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Resum del Projecte 
Aquest projecte es centra en la creació d’un servidor de publicitat que permeti automatitzar i 
analitzar tota la publicitat mòbil que hi ha en les aplicacions i webs mòbils de “la Caixa”.  
A més, per tal de trobar nous espais publicitaris que hi puguem incorporar més endavant, 
s’analitzaran tots els que figuren actualment dins del marc del Marketing mòbil.  
 




    
Resumen del Proyecto 
Este proyecto se centra en la creación de un servidor de publicidad que permita la 
automatización y el análisis de toda la publicidad móvil que existe en las aplicaciones y webs 
móviles de ”la Caixa”. 
Además, con el objetivo de encontrar nuevos espacios publicitarios que podamos incorporar 
más adelante, se van a analizar todos los que se encuentran actualmente dentro del marco del 
marketing móvil.  




   
Abstract 
This project focuses on creating a publicity server that will enable us to computerise 
and analyse all the mobile phone advertising that there is on the mobile web sites and 
applications of ”la Caixa”. 
In addition, all those advertising spaces that appear currently in the mobile marketing 
area will be analysed, with a view to finding new ones that we can add to it later on. 
 




    
1. Introducció 
La motivació per realitzar aquest projecte recau en el interès per conèixer tot el món del 
Marketing mòbil i de la nova generació de telèfons intel·ligents, que de ben segur, esdevindrà 
la tecnologia del futur més utilitzada d’arreu del món.  
A més, suposa un al·licient el fet que gràcies a aquest projecte podré aprofundir més en allò 
que em va portar a realitzar aquesta carrera, els telèfons mòbils. Des de ben petit m’ha 
fascinat la idea de poder-nos comunicar sense fils, i avui en dia, no tan sols ho hem 
aconseguit, sinó que hem arribat molt més enllà, on el mòbil ha deixat de ser un simple 
aparell amb el qual ens comuniquem a través de la veu i missatges, per convertir-se en una 
eina sofisticada amb la qual pots realitzar qualsevol cosa.  
Per últim, cal dir que aquest projecte, que he realitzat en una de les empreses més importants 
de Catalunya i de tota Espanya, m’ha aportat una gran experiència en aquest sector i he 
gaudit de tota la confiança del grup de treball.       
1.1 Context del projecte 
L’any 2011 s’està considerant com l’any de la industria del mòbil. El creixement dels 
smartphones sembla no tenir fi. La majoria d’usuaris estan abandonant els seus telèfons 
mòbils i els substitueixen per smartphones, ja que aquests dispositius permeten estar sempre 
connectats. De fet, per primera vegada a la historia es venen més smartphones que ordinadors 
i s’espera que el tràfic de dades mòbil superi al dels ordinadors.   
 
 
Figura 1: Comparació tràfic mòbil vs ordinador  
Fuente: Morgan Stanley Research 
 
Sota aquest context, “la Caixa” ha volgut apostar molt fort per la mobilitat creant moltes 
webs i aplicacions mòbils, per així, adaptar-se a tots els terminals del mercat i arribar al 
màxim número de clients possibles. Aquest fet ha portat a la creació de molts espais 




   
comercials diferents (per cada aplicació i web mòbil), que alhora els hi serveix per comunicar 
un ampli catàleg de productes i serveis als clients, aconseguint potenciar la venta a través dels 
canals no presencials (web, mòbil i caixers).   
És per això que sorgeix la necessitat d’impulsar un projecte que permetés automatitzar i 
facilitar tot el procés que hi havia des de que es decidia crear una nova campanya fins que 
aquesta era publicada. Aquest procés podia tardar fins a una setmana degut, en gran part, a 
que depeníem de terceres persones. A més, els resultats no sempre eren els esperats, al no 
disposar d’un entorn de proves adequat previ a la publicació. 
1.2 Objectius 
Així doncs, es va decidir crear un servidor que fos capaç de gestionar tots els espais 
publicitaris de forma directa i ens proporciones informació sobre el rendiment de les 
campanyes publicitàries. D’aquesta forma, la duració del procés es veuria reduït de forma 
dràstica, passant d’una setmana a només uns minuts.    
Per tant, els objectius principals d’aquest projecte final de carrera són la creació, disseny i 
manteniment d’un servidor de publicitat i el anàlisis de tots els espais publicitaris existents 
per tal d’aconseguir treure’n el màxim rendiment.      
A més a més, també es farà una recerca de nous espais publicitaris que puguem anar 
incorporant. 
1.3 Estructura de la memòria 
Per tal de complir els objectius d’aquest projecte l’hem dividit en quatre blocs: 
1. Comunicacions mòbils. 
Introduirem les comunicacions mòbils, la seva evolució i la importància que tenen per el 
Marketing mòbil. 
2. Marketing mòbil. 
Farem un anàlisis de la situació actual i general de la publicitat que hi ha al mòbil. 
Després, ens centrarem amb les eines i els tipus d’espais publicitaris de “la Caixa”. I, 
finalment, analitzarem els principals proveïdors de publicitat en aquest sector (AdMob, 
iAd, Jumptap, etc). 
3. Adserver, el servidor de publicitat mòbil de “la Caixa”.  
Per tal de crear i gestionar els espais publicitaris interns de “la Caixa” realitzarem el 
disseny del servidor de publicitat, que anomenarem “Adserver”. Aquest, també haurà de 
ser capaç de proporcionar-nos estadístiques que ens permetin avaluar l’efectivitat dels 
nostres espais i de les nostres campanyes. 




    
Un cop dissenyat, amb tots els requeriments ben definits, s’implementarà i es farà un 
seguiment del servidor per poder incorporar noves funcionalitats, espais i millores que 
apareixeran amb els nous productes i serveis. 
4. Anàlisis i conclusions  
A partir de les dades obtingudes a través de l’Adserver i amb les conclusions obtingudes 
en els tests d’usuaris es farà una visió dels tipus d’espais i campanyes segons la seva 
efectivitat. 
Finalment, extraurem unes conclusions que ens permetin millorar els espais menys 
efectius i, al mateix temps, estudiarem la possibilitat d’afegir-ne de nous. 




   
2. Comunicacions mòbils 
2.1 Història de les comunicacions mòbils 
El telèfon mòbil es remunta als inicis de la Segona Guerra Mundial, on ja es preveia la 
necessitat de la comunicació a distancia.  
Durant aquest període i 1985 es van començar a perfeccionar i establir les característiques 
d’aquest nou sistema revolucionari que permetia comunicar-se a distancia. Va ser així que en 
els anys vuitanta es va crear un equip que ocupava recursos similars als Handlie Talkie i que 
estava destinat a persones que, normalment, eren grans empresaris i havien d’estar 
comunicats. A partir d’aquí es va crea el que coneixem com a telèfon mòbil marcant una fita 
en la historia dels components inalàmbrics [1]. 
 
Figura 2: Telèfon mòbil antic 
2.2 Evolució de les comunicacions mòbils 
2.2.1 Els inicis (0G): Els pioners 
Els primers sistemes de telefonia mòbil civil van començar a desenvolupar-se a partir de 
finals dels anys 40 en els Estats Units. Eren sistemes de radio analògics que utilitzaven, 
inicialment, la modulació en amplitud (AM) i, posteriorment, la modulació en freqüència 
(FM), ja que la seva qualitat de àudio era superior i oferia millor resistència a les 
interferències.  
Els primers equips eren enormes i pesats. Aquest fet limitava el seu ús exclusivament en els 
vehicles on s’instal·lava l’equip de ràdio en el maleter i es passava un cable amb el telèfon 
fins la zona del conductor.  
No era un servei popular perquè era extremadament car, però va estar operatiu des de 1946 
fins el 1985. 
 




    
2.2.2 Primera generació (1G): Maduració de la idea 
La primera generació va aparèixer a principis dels anys vuitanta i va permetre la introducció 
de telèfons mòbils, basats en xarxes cel·lulars amb múltiples estacions i en protocols de 
“traspàs” entre les cèl·lules quant el telèfon es movia d’una cèl·lula a una altre.  
Degut a que la qualitat del enllaç era reduïda, la velocitat de connexió estava força limitada i 
la transferència entre cèl·lules era molt imprecisa, la quantitat d’usuaris que podien estar 
connectats simultàniament a aquest servei era molt limitat. 
2.2.3 Segona generació (2G): Popularització 
En la dècada de 1990 va néixer la segona generació, que utilitzava sistemes GSM, IS-136, 
iDEN i IS-95.  
El desenvolupament d’aquesta generació va ser possible gràcies a la digitalització de les 
comunicacions, ja que oferien una millor qualitat de veu que les analògiques. A més, va 
augmentar el nivell de seguretat i es va simplificar la fabricació del terminal i, per tant, el cost 
de fabricació. 
Moltes operadores de telefonia mòbil van implementar l’accés múltiple per divisió de temps 
(TDMA) i l’accés múltiple per divisió de codi (CDMA) sobre les xarxes existents fent 
possible la multiplexació. D’aquesta manera, un canal abans destinat a transmetre una sola 
conversació a la vegada ara podia transmetre diverses conversacions simultànies. Això, va 
permetre incrementar la capacitat operativa i el número d’usuaris que podien utilitzar la xarxa 
en una mateixa cèl·lula. 
L’estàndard que va universalitzar la telefonia mòbil va ser el GSM (Global System for 
Mobile Communications). Aquest va néixer amb els següents principis: 
1. Bona qualitat de veu (gràcies a la digitalització). 
2. Itinerància. 
3. Implementació internacional. 
4. Terminals realment portàtils a un preu assequible. 
5. Compatibilitat amb RDSI (Red Digital de Serveis Integrats). 
6. Instauració d’un mercat competitiu amb multitud d’operadors i fabricants. 
GSM va aconseguir complir amb tots els seus objectius, però al cap d’un temps va quedar 
obsolet, ja que només oferia un servei de veu o dades a baixa velocitat (9,6Kbps) i el mercat 
començava a necessitar serveis multimèdia que requerien un augment de la capacitat de 
transferència de dades del sistema. És en aquest moment quant es comença a estudiar l’idea 
del 3G, però com la tecnologia CDMA no estava suficientment evolucionada es va optar per 
un pas entremig: el 2,5G 




   
2.2.4 Generació de transició (2,5G) 
En aquesta nova generació es van afegir dos serveis nous: EMS (Servei de missatgeria 
millorada) i MMS (Sistema de Missatgeria Multimèdia). 
El servei EMS va permetre incorpora melodies i icones dintre dels missatges basats en els 
SMS. Un EMS, normalment, equival a 3 o 4 SMS.  
El servei MMS consistia a enviar missatges a través de GPRS (General Packet Radio Service) 
i EDGE (Enhaced Data rates for GSM Evolution) a velocitats de transmissió des de 56Kbps 
fins a 114 Kbps i 384 Kbps, respectivament. Aquests missatges podien portar imatges, sons, 
vídeos i text, gràcies a aquest augment de velocitat de transferència.  
2.2.5 Tercera generació (3G): El moment actual 
Tot i l’augment de la capacitat de transmissió que es va experimentar en la generació 2.5G, 
continuava sent insuficient per poder oferir tots els serveis, tals com la connexió a Internet 
des del mòbil, la videoconferència, la televisió i la descarrega d’arxius.  
En aquest moment, el desenvolupament tecnològic existent va permetre un nou sistema: 
UMTS (Universal Mobile Telecommunications System). 
UMTS utilitza la tecnologia CDMA, la qual permet arribar a velocitats realment elevades, 
des de 144Kbps fins els 7,2 Mbps, segons condicions geogràfiques.  
Aquesta nova tecnologia va ser un èxit total i, tot i el seu elevat cost (actualment), s’està 
introduint a tots els dispositius mòbils, convivint amb el GPRS i l’EDGE. 
2.2.6 Quarta generació (4G): El futur. 
La generació 4G serà l’evolució tecnològica que oferirà al usuari un major ample de banda 
que permetrà, entre moltes altres coses, la recepció de televisió d’alta definició. 




    
 
Figura 3: Evolució dels Serveis de dades mòbils 
Fuente: Comunicacions Mòbils Multimedia (UPC) 
  
2.3 Conclusions 
Tal i com hem vist, la telefonia mòbil s’ha anat fent cada cop més accessible al públic, fins al 
punt que més de la meitat de la població mundial en té un. De fet, avui en dia el telèfon mòbil 
ha esdevingut un element imprescindible en les nostres vides: és el primer que veiem al 
aixecar-nos al matí i l’últim que mirem quan anem a dormir.   
El Marketing mòbil està basat en una complexa mescla de tecnologies i coneixements 
empresarials, tècnics i de comercialització. Es tracta d’un “nadó” nascut de la revolució 
d’Internet i que s’ha convertit, en poc temps, en el principal medi de comunicació gràcies a la 
seva continua evolució (3G/4G), i que per tant, és fonamental que el Marketing d’avui 
entengui clarament el que suposa i sàpiga treure’n profit en un futur proper. 
 
 
Figura 4: Penetració dels serveis multimèdia 
 




   
3. Marketing mòbil 
3.1 Introducció 
Abans de començar a aprofundir en el Marketing mòbil és important tenir clara una definició 
que englobi la seva activitat i tenir una visió de la situació actual i futura.  
Una definició prou vàlida pot ser:  
“Marketing mòbil és el conjunt d’accions que permet a les empreses comunicar-se i 
relacionar-se amb la seva audiència de forma rellevant i interactiva a través de qualsevol 
dispositiu o xarxa mòbil.” 
           Mobile Marketing Association 
Així doncs, podem dir que el Marketing mòbil actual es divideix, de forma genèrica, de la 
següent manera: 
 
Figura 5: Esquema genèric del Marketing mòbil 
Fuente: Mobile Marketing Association 
 
El Marketing mòbil té dos trets molt importants: la gran capacitat de personalització i de 
medició dels resultats de les campanyes que es realitzen en aquest medi.  
Amb la personalització aconseguim gran capacitat de segmentació, interactivitat i 
diferenciació, i amb la medició millorem la informació del client, mesurem la taxa de 
resposta i, per tant, millorem els resultats. 
Per poder treure màxim partit a aquest tipus de Marketing hem d’estudiar les diferents 
barreres que podem tenir. Per tant, tindrem en compte dificultats com: els dubtes del 
consumidor, la falta d’estandardització, la immaduresa, la gran diversitat de plataformes i el 
desconeixement (consumidors i anunciants).  




    
Per aquest motiu, i per tal d’estandarditzar el Marketing mòbil, apareix el que es coneix com 
l’associació del Marketing mòbil (MMA- Mobile Marketing Association) [2], una associació 
global que pretén estimular el creixement del Marketing mòbil lligat a les noves tecnologies a 
través dels seus membres, constituïts per agències, anunciants, fabricants de dispositius 
mòbils, operadors mòbils, distribuïdors, proveïdors de software i serveis, així com qualsevol 
empresa enfocada a la comercialització a través dels dispositius mòbils. Aquesta agència 
també s’encarrega de protegir al consumidor a través de codis de conducta i la regulació de 
continguts, entre d’altres.    
Gràcies a la MMA i a l’evolució tecnològica, el Marketing mòbil ha experimentat un gran 
creixement. En el següent gràfic es pot veure l’evolució d’aquests darrers 3 anys i les 
previsions per al 2012, on s’espera un alt creixement. 
 
Figura 6: Evolució de la inversió en Marketing mòbil  
Fuente: Mobile Marketing Association 
Per concloure aquesta introducció destacarem que els sectors més actius i que més han 
invertit en el Marketing mòbil són el financer i el de telecomunicacions, encara que cada cop 
són més els sectors que desenvolupen plans de Marketing en aquest canal, com el sector de 
serveis i d’alimentació. 
3.2 Recursos/avantatges del Marketing mòbil 
Actualment, les tendències publicitàries apunten a la recerca de l’eficiència. Això significa 
que arribar al públic objectiu és més important que arribar al  major número de persones 
possible. 
Els recursos més importants i que han portat al Marketing mòbil al camí cap el èxit són:   
• Segmentació: L’anunciant pot arribar fàcilment al seu públic objectiu amb la selecció 
de determinants criteris com l’edat, el sexe, els estudis, les aficions, el lloc on 
resideix, etc. 




   
• Personalització: Es poden realitzar les campanyes exclusivament a grups de 
consumidors de característiques demogràfiques o bé agrupats en funció d’unes 
necessitats comunes. 
• Ubiqüitat, immediatesa i conveniència: permet accedir als consumidors  en 
qualsevol moment i lloc.  
• Interactivitat: Degut a la seva naturalesa bidireccional, es pot crear un vincle 
empresa emissora – consumidor per el mateix canal i amb la informació obtinguda, 
crear nous perfils d’usuari a partir dels seus gustos, preferències i necessitats de cara a 
noves comunicacions. 
• Rapidesa i adaptabilitat: Una campanya via mòbil no necessita gaire temps per 
posar-se en marxa i arribar al públic objectiu. A més, es pot controlar en tot moment 
el seu desenvolupament. 
• Innovació: Gràcies a les noves tecnologies podem crear anuncis més impactants i 
creatius que criden més l’atenció del públic. 
• Mesures immediates i precises: Els resultats de les campanyes es poden obtenir en 
temps real, permetent-ne avaluar la seva efectivitat. 
• Universalitat: Actualment hi ha més dispositius mòbils que línies fixes, i en poc 
temps, el número de smartphones superaran els equips informàtics.  
• Reporting: Major precisió en la taxa de resposta i major quantitat d’informació 
obtinguda, superant a qualsevol altre medi. 
• Viralitat: El contingut pot ser reenviat a altres usuaris. 
Com s’ha pogut observar, el Marketing mòbil disposa de molts avantatges que només es 
poden aconseguir en aquest medi de comunicació i, que fent-ne un ús correcte, el seu èxit està 
garantit. 
3.3 Canals disponibles del Marketing mòbil 
3.3.1 Aplicacions mòbils 
Quant l’iPhone d’Apple va ser llençat el juny de 2007 es va iniciar una nova era d’entusiasme 
cap a les aplicacions mòbils degut a la seva gran capacitat d’innovació. 
L’aplicació, una simple peça de software descarregada al mòbil, anava més enllà del que hi 
havia fins al moment al poder oferir uns gràfics molt sofisticats, vídeos, mapes i la integració 
de les xarxes socials.  
Per als anunciants, l’aplicació mòbil es va convertir en una forma de cridar l’atenció dels 
consumidors i van explotar-ne el seu ús com a eina de Marketing. 
En només quatre anys, el mon dels smartphones ha superat totes les previsions i Apple, 
Android, BlackBerry i Nokia/Windows Phone s’han convertit en les quatre plataformes més 
importants.  




    
Avui en dia, hi ha milers de milions d’aplicacions descarregades a l’any. En l’App Store hi 
han més de 425.000 aplicacions disponibles i en l’Android Market més de 200.000. 
Degut a la gran quantitat d’aplicacions mòbils, les podem distribuir segons al sector el que 
pertanyen, així doncs, podem tenir aplicacions del sector de comunicacions (clients e-mail, 
xarxes socials, etc.), de multimèdia (reproductors de vídeos, àudio, streaming, presentacions, 
etc.), de jocs (cartes/casino, esports, etc.), de productivitat (calendaris, calculadores, banca, 
etc.), de viatges (guies de ciutats, traductors, gps, etc.) i finalment utilitats (salva pantalles, 
agenda de contactes, etc.).  
Però, des del punt de vista del Marketing, aquestes es distribueixen en només tres sectors: 
• Aplicació com a eina de publicitat: Aquestes aplicacions s’han desenvolupat per tal 
de donar un valor afegit a alguna empresa i no acostumen a vendre cap producte, sinó 
a oferir algun servei.   
Un exemple molt clar és el de “la Caixa” que amb les seves aplicacions aconsegueix 
fidelitzar els seus clients i atrauen de nous.  
Un altre exemple és la marca de cotxes BMW que a través d’una apliació que mesura 
la bateria i l’acceleració del cotxe, intenta captar nous clients. 
Hi ha dos formes possibles d’utilitzar l’aplicació com a eina de publicitat:  
   
- Publicitat directe: moltes empreses creen la seva pròpia aplicació mòbil per tal de 
promocionar la seva marca. Aquestes aplicacions poden adoptar moltes formes 
diferents en funció de la marca i els seu atributs. Aquestes poden ser 
entretingudes, informatives o funcionals i poden portar publicitat de productes 
propis. 
Com exemple d’aquests tipus tenim l’aplicació de CaixaProtect, un joc que alhora 
informa als clients de “La Caixa” dels avantatges del servei de CaixaProtect. 
Aquest tipus de publicitat que utilitza videojocs per publicitar una marca, 
producte, organització o idea s’anomena advergaming. 
 
Figura 7: Aplicació CaixaProtect com a eina publicitària 




   
- Publicitat indirecte: és tracta d’aplicacions patrocinades per empreses que no hi 
tenen res a veure, però que introdueixen publicitat en diversos espais de 
l’aplicació.  
Com exemple tenim l’aplicació de la lliga BBVA. En aquest cas el banc patrocina 
la primera divisió de la lliga espanyola i la seva aplicació, que conté espais amb 
publicitat d’aquest banc de forma exclusiva. 
 
Figura 8: Aplicació patrocinada per BBVA 
• Aplicació gratuïta amb publicitat externa: Aquests tipus d’aplicacions ofereixen 
serveis o, simplement, entreteniment als seus usuaris de forma gratuïta a canvi 
d’introduir-ne publicitat. D’aquesta forma, els usuaris veuran publicitat però 
disposaran d’una aplicació sense cap cost.  
Actualment, ja hi ha més aplicacions gratuïtes que de pagament, i això es deu al gran 
creixement del Marketing mòbil en aquests darrers anys. 
 
• Aplicació de pagament: Aquest últim tipus d’aplicació sovint ofereixen un servei o 
entreteniment  més sofisticat que les aplicacions gratuïtes i que, per tant, requereixen 
un desenvolupament superior. Normalment no porten publicitat externa i el seu preu 
oscil·la en funció de la complexitat de l’aplicació o en funció del model de negoci que 
busqui l’empresa, és a dir, gran número de ventes a preu baix o baix número de ventes 
a preu elevat. 
Com exemples d’aplicacions de pagament tenim el “TomTom” i el “Whatsapp”, la 
primera orientada a un públic més concret degut al seu elevat preu i sofisticació 
(TomTom Europa val uns 90 euros) i la segona, de caràcter comunicatiu (chat), està 
orientada a tot el públic i, per tant, te un preu molt més baix per tal d’aconseguir un alt 
volum de descarrega (val 0,79 euros). Les dues estan al top 5 d’aplicacions amb més 
beneficis d’Espanya i de gran part del món, tot i tenir preus totalment oposats. 
     
 




    
Tipus d’espais publicitaris  
Ara veurem els espais publicitaris més usats en les aplicacions mòbils:  
 Publicitat en espais habilitats dins l’aplicació: 
• Anunci en forma de banner: és defineix com una imatge fixa, text o 
combinació d’aquests dos per ser utilitzats com a campanya publicitària amb 
l’objectiu d’atraure el màxim d’usuaris. Aquests espais acostumen a ser 
clicables i poden ser col·locats en qualsevol lloc de l’aplicació.                          
 
Figura 9: Anunci en format banner clicable 
• Anunci intersticial:  és un anunci que ocupa tota la pantalla del dispositiu, que 
pot ser col·locat com un “para-xocs” en la pantalla d’inici i sortida, o com una 
pàgina de benvinguda o de salt dins de l’aplicació. Pot ser utilitzat com a 
pàgina de destí (landing page) d’un banner anterior o pot ser un anunci per si 
sol. Pot ser actiu o estàtic. 
 
Figura 10: Anunci en format para-xocs 




   
• Anunci interactiu (RMMA- Rich Media Mobile Ad): és un complement 
publicitari que pretén aconseguir una major captació gràcies a la seva 
originalitat. Aquest resideix en un espai publicitari que apareix en forma de 
banner o similar i, únicament, quant l’usuari interactua amb ell, ja sigui clicant 
o movent el dispositiu, aquest s’activa mostrant un determinat comportament 
(augmenta, mostra un vídeo, imatges animades, etc).  
En la següent il·lustració podem veure un exemple de publicitat interactiva. 
Tot comença amb un banner estàndard a la part inferior de la pantalla. Quant 
l’usuari l’activa a través d’un simple clic, l’anunci s’expandeix a pantalla 
completa en format vídeo. Llavors, a partir d’aquest moment, l’usuari pot 
interactua amb el vídeo utilitzant una de les característiques del iPhone, el 
giroscopi (detecta la rotació del telèfon sobre si mateix), i així anar canviant el 
contingut del vídeo. L’usuari sempre pot veure les opcions de “veure 
informació del album”, “tancar l’anunci” i “editar vídeo”.      
 
 
Figura 11: Anunci interactiu 
 Publicitat integrada en el contingut de l’aplicació: és un anunci que s’integra amb 
l’aplicació transformant-se en part del paisatge. El format ha de ser compatible amb el 
tipus de contingut utilitzat en l’aplicació. Pot canviar de grandària, moure’s i canviar 
de forma lliurement com a part del contingut. Aquest tipus d’anunci està en període 
de maduresa, així que s’espera un major ús en poc temps. 
 
Figura 12: Anunci integrat en el contingut de l’aplicació 




    
 Publicitat en forma de notificacions (Push): 
• Notificacions a l’exterior de l’aplicació: Aquestes són cridades per l’aplicació 
sense necessitat d’estar oberta. Acostumen a aparèixer en forma de notificacions 
invitant a obrir l’aplicació. Normalment acostumen a oferir alguna promoció o 
servei amb la finalitat de que continuïs utilitzant l’aplicació o, simplement, per 
ressaltar una oferta concreta.  
 
Figura 13: Notificació a l’exterior de l’aplicació 
• Notificacions a l’interior de l’aplicació: Aquestes notificacions apareixen per tal 
de destacar algun servei o oferta que més interessi en aquell moment. També es 
pot utilitzar perquè la gent puntuï l’aplicació i aquesta pugi al ranking i, així, 
obtenir més descarregues.   
            
Figura 14: Notificacions a l’interior de l’aplicació 
3.3.2 Webs mòbils 
La web mòbil és l’equivalent de la web que visitem a través d’un ordinador portàtil o de taula 
però adaptada per ser visible a través d’un dispositiu mòbil.  
Tots els smartphones disposen d’un navegador propi del seu sistema operatiu, però això no 
significa haver de dissenyar una web mòbil per cada una de les plataformes com es fa en les 
aplicacions. Simplement, hem de ser capaços de crear una única web mòbil que s’adapti als 
diferents dispositius mòbils. 
Tenint en compte que avui en dia és pràcticament impossible no veure una pàgina web des de 
l’ordinador que no contingui publicitat de tot tipus, és d’esperar que en el mon dels 
dispositius mòbils passi el mateix en un futur proper. Això no vol dir que no existeixin webs 
mòbils amb publicitat, sinó que no està tant estesa com a les webs normals.  
 




   
Tipus d’espais publicitaris 
Els espais publicitaris més habituals a les web mòbils són els següents: 
• Anunci en forma de banner: es defineix com una imatge fixa o animada per ser 
utilitzada com a campanya publicitària amb l’objectiu d’atraure el màxim 
d’usuaris. Ha de ser clicable per l’usuari i poden ser col·locats en qualsevol lloc de  
la web mòbil. 
 
Figura 15: Anunci en format banner 
• Anunci WAP 1.0: es tracta d’un banner en blanc i negra destinat a aquells 
dispositius mòbils més antics i amb menys recursos gràfics. Aquest tipus d’anunci 
pot estar acompanyat d’un text complementari que emfatitzi la possibilitat de ser 
clicat per l’usuari.    
 
Figura 16: Anunci WAP 
• Anunci interactiu (RMMA- Rich Media Mobile Ad): es tracta d’un anunci capaç 
d’interactuar amb l’usuari per aconseguir una major captació. Aquest tipus 
d’anunci resideix en un espai publicitari on apareix en forma de banner o similar i 
que és activat per l’usuari. Un cop activat, aquest pot mostra diferents 









    
En la següent il·lustració podem veure un exemple de publicitat interactiva. Tot 
comença amb un banner expandit (300x250) ocupant gran part de la pantalla que 
es contrau (300x50) automàticament passats 5 segons. L’usuari sempre podrà 
expandir o contraure l’anunci amb el text-link situat sota la imatge. 
 
Figura 17: Anunci interactiu 
• Anunci en forma de text: es tracta d’un anunci només amb text. S’acostuma a 
utilitzar en dispositius mòbils que no són capaços de suportar imatges gràfiques o, 
simplement, per preferències del publicista.  
 
Figura 18: Anunci en format text 
3.3.3 Missatges de text (SMS) i multimèdia (MMS) 
SMS 
El servei de missatges curts (SMS) és un servei de comunicacions que permet l’intercanvi de 
missatges de text de forma limitada (160 caràcters). Els missatges SMS poden ser enviats i 
rebuts des de qualsevol mòbil, aplicació (PC) o servidor.  
Actualment, tots els dispositius mòbils són compatibles amb aquest servei. I, per tant, s’ha 









   
Podem distingir dos tipus de SMS publicitaris: 
• Anunci SMS complet: En aquest cas, l’anunci ocupa integrament tots els 160 
caràcters disponibles. El contingut d’aquest acostuma a correspondre a una 
única campanya.   
 
 Figura 19: Anunci SMS complet  
• Anunci SMS parcial: En aquesta variant, l’anunci acostuma a ocupar entre 20 
i 60 caràcters aprofitant l’espai que resta del contingut principal del missatge. 
El missatge principal pot ser de qualsevol índole, com per exemple alertes de 
mòbil (factures, nòmina, etc.). És important separar el contingut primari del 
missatge de la part corresponent a l’anunci. 
 
Figura 20: Anunci SMS parcial 




    
MMS 
El servei Multimèdia (MMS) és un servei de missatgeria que permet als usuaris mòbils enviar 
i rebre missatges que poden incloure gràfics, fotos, àudio, vídeo i text. A diferència de les 
webs mòbils, aquest mitjà de comunicació resideix en el telèfon mòbil de l’usuari, de manera 
que no es necessària una connexió de dades per accedir al contingut del anunci una vegada 
s’ha rebut. 
Els MMS han de seguir unes directrius específiques: dimensió, format d’arxius i grandària 
màxima, etc.  
 
Figura 21: Anunci MMS 
Segons el contingut del MMS podem classificar-los en els següents tipus: 
• Anunci MMS de text: està constituït només per text amb possibilitat d’incorporar 
links clicables per a obtenir més informació. 
• Anunci MMS en format banner: està constituït per una imatge (banner) que descriu 
creativament el que es vol transmetre. Aquest permet incorporar un link que pot ser 
clicat per l’usuari. Aquest mètode és molt semblant al banner que ens podem trobar a 
les web mòbils. 
• Anunci MMS en format rectangle: aquest tipus és igual que el format banner però 
amb opció de incorporar text per donar més informació sobre la campanya.  
• Anunci MMS en format àudio: és basa en un clip d’àudio que pot anar acompanyat 
de text, imatge o ambdós a la vegada.  
• Anunci MMS en format vídeo: és en un vídeo publicitari. 
• Anunci MMS complet: és un conjunt de tots els anteriors, és a dir, és un MMS amb 
banner, text, àudio, vídeo i amb opció clicable per a l’usuari. 




   
3.3.4 Marketing de proximitat 
GeoMarketing 
El geoMarketing és una disciplina amb gran potencial recolzada en la variable espacial que 
ens aporta informació important alhora de prendre decisions de negoci. 
A través del geoMarketing, es poden millorar les prestacions comercials de les 
organitzacions, tals com: la recerca de la millor solució, localització, avaluació de recursos, 
elecció de merchandising,  objectius, Marketing directe, sectorització, etc. 
Aquesta eina ha experimentat una gran revolució gràcies a la capacitat de geolocalització dels 
smartphones, que permeten compartir la seva ubicació amb qualsevol aplicació o web mòbil.  
Actualment, podem trobar bastants aplicacions que ja en fan ús i que estan revolucionant el 
mercat.  
A continuació veurem alguns exemples de les més destacades per tenir una idea pràctica del 
seu funcionament: 
 Aplicació Restalo o Atrapalo: aquestes dos aplicacions utilitzen la localització del 
usuari per indicar-li on hi ha un restaurant a prop seu, si aquest disposa de promocions 
i si està ben valorat. 
 










    
 Aplicació Foursquare: es tracta d’una xarxa social per compartir la teva ubicació 
amb els teus contactes. De manera que si, per exemple, estàs visitant el Zoo, pots 
entrar a l’aplicació, compartir la teva ubicació i, inclús escriure un petit comentari 
relacionat amb els preus, el millor lloc per dinar, etc., i així tots els teus amics veuran 
on estàs. Si algun dia decideixen anar a algun dels llocs que ja has visitat podran 
veure els teus comentaris. També pot servir per saber quin dels nostres amics estan 
més a prop.  
 
Figura 23: Aplicació Foursquare 
 Aplicació Facebook: des de fa uns mesos ha començat a utilitzar la geolocalització 
per tal de saber on estan tots els teus amics, sempre i quant ells comparteixin la seva 
ubicació. 
 
Figura 24: Apliació de Facebook 
 
 




   
 Aplicació Around me: en aquest cas, l’aplicació t’indica tots els serveis que hi ha a 
prop teu, tals com restaurants, centres comercials, hospitals, etc. 
 
Figura 25: Apliació Around me 
Un cop vistes les seves possibles utilitats, podem extreure els seus principals beneficis: 
 Optimització de la inversió en accions de Marketing. 
 Un major coneixement de mercats i la habilitat de focalitzar esforços en determinats 
segments del mercat. 
 Dissenyar zones de venta, rutes de merchandising, etc. 
 Identificar zones de ventes, oficines, sucursals, distribuïdors, competència, etc. 
 Localitzar oficines més pròximes, anàlisis de rutes optimes i alternatives. 
 Determinar l’àrea d’influència per precisar la població a la qual s’està cobrint 
 Respondre preguntes com: És optima la localització actual del meu negoci? On podria 
ubicar una nova sucursal? On dirigir una campanya publicitària? 
 Anàlisis del potencial del mercat. 
 Afegir valor en processos de Marketing directe o d’atenció al client. 
Bluetooth 
El Bluetooth és un protocol de comunicació, estès arreu del món, sense cables que connecta 
diferents dispositius electrònics com telèfons mòbils, ordinadors portàtils, PC, tablets i altres 
perifèrics.  




    
L’ús d’aquesta tecnologia la podem trobar a teatres, restaurants, concerts, gimnasos, 
aeroports, centres comercials, universitats, etc. i té la capacitat d’enviar missatges publicitaris 
personalitzats directament al dispositiu mòbil del consumidor. Alguns exemples del seu 
possible ús podrien ser: 
• Oferir descomptes promocionals 
• Descarregar música i jocs 
• Oferir cupons 
• Donar informació 
• Fer publicitat de marca 
• Proporcionar entreteniment (cinemes, actuacions, etc.) 
 
Figura 26: Exemple d’ús del Bluetooth 
Tot i la gran multitud d’avantatges que té aquesta tecnologia mai ha arribat a tenir gaire èxit. 
De fet, ha anat disminuint cada cop més la seva participació en campanyes de Marketing 
mòbil.  
El motiu d’aquest continuo retrosses és deu bàsicament a les seves limitacions, ja que només 
és capaç de comunicar-se amb els dispositius mòbils si aquests tenen el bluetooth actiu 
permanentment. I, normalment, els usuaris el tenen desactivat per defecte per tal d’estalviar 
bateria. Per tant, s’hauria de sensibilitzar als consumidors a través d’una visible crida a 
l’acció perquè activin el bluetooth.  
A més a més, l’abast del bluetooth es troba limitat a una distància màxima de 100 metres, i 
per tant, limita força la seva actuació. 
Amb tot això, no vol dir que mai acabi tenint èxit com a eina de Marketing mòbil, sinó que 
s’ha d’estudiar com augmentar-ne l’efectivitat. 




   
3.3.5 Xarxes socials i correu electrònic  
Xarxes socials 
Les xarxes socials s’han convertit en un element pràcticament indispensable en qualsevol 
aplicació. Aquest fet es deu a que més del 85% d’usuaris de Internet participen activament en 
alguna xarxa social “pura”, tals com facebook, twitter, tuenti, etc.  
D’aquesta forma, si l’objectiu d’una campanya és arribar al major públic possible s’ha 
d’aconseguir comunicar les aplicacions i webs mòbils amb les xarxes socials. 
Aquesta comunicació es pot produir de diferents formes, depenent de l’objectiu que es pretén 
aconseguir i la xarxa social a la qual va dirigida, ja que no totes les xarxes socials admeten el 
mateix tipus de comunicació.  
A continuació veurem un exemple de publicitat mòbil en les dues xarxes socials més 
importants d’arreu del món, facebook i twitter: 
 En el Facebook la comunicació pot ser de dues maneres:  
 Mitjançant un botó de “M’agrada”. Un cop clicat es publicarà al teu mur que 
t’agrada l’aplicació o l’oferta que estaves veient. D’aquesta forma, tots els teus 
contactes veuran aquesta publicació i, per tant, s’està aconseguint introduir 
publicitat gratuïta dins de la xarxa social. 
 








    
 Mitjançant una publicació amb text i imatge. En aquest cas es publicarà en el 
mur tota la informació referent a l’aplicació o oferta que estaves veient amb 
l’opció de incloure una imatge. Aquest format resulta més eficient que l’anterior, 
ja que permet incloure més informació i fa que sigui més visible dins la xarxa 
social, gràcies a la imatge.  
 
Figura 28: Exemple 2 d’ús publicitari de la xarxa social Facebook.                            
 En el Twitter la comunicació és força més senzilla, ja que només es pot publicar un 
missatge de longitud fixa (140 caràcters) i sense imatge. La publicació només serà 
visible per tota aquella gent que et segueixi. 
     
Figura 29: Exemple d’ús publicitari de la xarxa social Twitter 
                              
 
 




   
Correu electrònic  
El correu electrònic és una altre recurs molt utilitzat per difondre les ofertes i d’altres 
comunicacions publicitàries. Això, és deu a que tots els smartphones porten incorporat un 
servei de correu electrònic que permet visualitzar qualsevol tipus de e-mail.  
A continuació veurem un exemple d’aquest tipus de comunicació. 
 
Figura 30: Exemple d’ús publicitari del correu electrònic 
                           
3.3.6 Cuponning 
Els cupons i els descomptes són promocions que són utilitzades, principalment, per les 
empreses per tal d’augmentar les ventes dels seus productes o serveis.  
Aquest tipus de publicitat ha augmentat molt en els darrers anys, sobre tot, amb l’aparició 
d’empreses dedicades exclusivament a aquest fi. Així doncs, era d’esperar que també emigrés 
cap als terminals mòbils, i més, si tenim en compte el grau de personalització que aquests 
ofereixen.  
Aquests cupons es poden distribuir a través de SMS, MMS, aplicacions mòbils, Internet 
mòbil, Bluetooth, NFC (Near Field Communication) , l’escaneig de codis de barra 1D/2D i 
banners . 
El procés del cuponning mòbil es pot separar en quatre etapes: 
1. Configuració i comunicació: aquesta etapa és necessària per assegurar que totes les 
parts involucrades en el procés estan preparades per actuar quan un consumidor 
compleix amb els requisits del cupó.  




    
2. Descobriment i adquisició: aquesta etapa té lloc quan el consumidor busca i 
selecciona una promoció. Aquesta pot ser entregada al consumidor de diferents 
formes: 
a) Pull: el consumidor s’encarrega de buscar una promoció específica. Hi ha 
diverses opcions: 
1. Codi curt: envia un missatge de text a un número curt per rebre la 
promoció. 
2. Aplicació: es descarrega una aplicació i després l’activa per rebre les 
promocions. 
3. Bluetooth: activa el Bluetooth del mòbil per rebre una promoció. 
4. Codis 1D/2D: escaneja el codi amb la càmera del dispositiu mòbil per 
obtenir una promoció. 
5. Banner: interactua amb l’anunci de publicitat mòbil per obtenir la 
promoció.   
b) Push: la promoció es lliura al usuari només si aquest ho aprova prèviament a 
través de:  
1. Missatgeria: la promoció s’entrega a través dels formats estàndard de 
missatgeria, com ara SMS o MMS. 
2. Aplicació: la promoció es mostra en una aplicació del mòbil sense 
necessitat que intervingui l’usuari. 
3. Bluetooth, NFC o RFID: la promoció es lliura a un consumidor a 
través d’aquestes tecnologies de proximitat. 
3. Presentació: aquesta etapa es basa en la forma en què el consumidor presenta el cupó 
per a la validació i acceptació en el punt de venta. Hi ha diversos mètodes per 
presentar el cupó mòbil: 
 Lectura del codi des del dispositiu mòbil i, posteriorment, la introducció 
manual al sistema del punt de venta . 
 Escaneig del codi des del dispositiu mòbil o la targeta de fidelitat del 
consumidor. 
 Transmetre la informació de l’oferta al sistema del punt de venta mitjançant 
les tecnologies de Bluetooth o Near Field Communications (NFC). 
 Oferta integrada en una targeta de fidelitat o un ID. 
 Introduint el número de mòbil en un teclat PIN o en el sistema punt de venta. 




   
4. Validació i compliment: en aquesta etapa s’ha de garantir que només siguin acceptats 
els cupons vàlids i s’ha d’anar amb compte amb els intents de frau o manipulació del 
sistema. Si el consumidor compleix tots els requisits per a l’oferta, el sistema 
concedirà el descompte. 
A continuació, podem veure alguns exemples de cupons mòbils: 
 
Figura 31:Exemples de cupons mòbils 
      
3.3.7 Vídeo i televisió mòbil 
Actualment, aquest format publicitari encara es troba en un etapa poc madura, però es preveu 
una forta evolució durant els propers anys.  
Són pocs els dispositius capaços de rebre la senyal de televisió digital terrestre, però en canvi 
si que són capaços de reproduir la televisió en streaming i reproduir vídeos a través 
d’aplicacions  com youtube, cadenes de televisió com la sexta, etc. I és aquí on intervé el 
Marketing mòbil. Podem trobar diferents tipus d’anunci alhora de reproduir els vídeos: 
• Lineals: aquest tipus d’anunci apareix ocupant tota la pantalla, reemplaçant el 
streaming o el contingut del vídeo durant un període de temps. Els diferents 
formats d’anunci que podem trobar són: 
 Anunci amb format cartell: és una imatge estàtica o logotip que 
s’acostuma a visualitza a pantalla completa abans o després del 
vídeo. 
 Anunci amb format “para-xocs” (Bumper): és un vídeo de curta 
durada que sol aparèixer abans o després del contingut del vídeo 
principal. 




    
 Anunci amb formats Pre-Roll, Mid-Roll i Post-Roll: és tracta d’un 
anunci de vídeo mostrat abans, durant i després dels vídeo 
principal, respectivament.    
• No lineals: aquest tipus d’anunci apareix  de forma compartida amb el streaming o 
el contingut del vídeo durant un període de temps. Hi ha dos formats d’anunci 
diferents:  
 Anuncis superposats: són imatges estàtiques o animades que 
apareixen a la part superior de la pantalla del vídeo durant la 
reproducció. 
 Anuncis d’acompanyament: són imatges estàtiques o animades que 
apareixen de forma adjacent durant la reproducció del vídeo.   
Aquests poden apareix al principi, durant o al final de la reproducció i, permetre o no la 
interacció del usuari a través d’un simple “clic”. 
3.3.8 Codis bidimensionals 
La càmera és un dels components indispensable dels dispositius mòbils actuals i, per tant, 
s’ha convertit en una nova eina del Marketing mòbil alhora de dirigir accions publicitàries 
[3].  
Una de les seves principals utilitats com a eina publicitària és la lectura de codis 
bidimensionals. Aquest és un sistema que permet guardar informació en una matriu de punts i 
es caracteritza per la seva forma quadrada. 
Aquests codis van ser desenvolupats al Japó amb l’objectiu inicial de facilitar la lectura i 
administrar inventaris en el sector industrial. Però en canvi, des de fa ja un temps, s’ha 
reinventat el seu ús al incorporar lectors de codis als mòbils i, d’aquesta forma, ser usats pels 
consumidors. Una de les característiques més importants és que aquests codis són lliures 
(open source) i, per tant, el seu ús és gratuït. 
Els codis bidimensionals estan començant a formar part de la comunicació de les empreses i 
ja es poden veure en follets, revistes, diaris, embalatges, camisetes, edificis, etc. Els experts 
en Marketing mòbil coincideixen en assenyalar que són una nova porta per accedir a la 
realitat augmentada i un mitjà de interconnexió entre el món físic i el virtual.  
D’altre banda, un dels seus usos més extens és centra en el couponing degut a la seva gran 
capacitat d’emmagatzemar informació i perquè són fàcils d’enviar a través de missatges o e-
mails, al tractar-se d’una simple imatge que ocupa molt poc. 
 
 




   
En els següents exemples podem veure algunes de les seves utilitats: 
 
Figura 32: Exemple 1 
 
Figura 33: Exemple 2 
 
Figura 34: Exemple 3 
En el primer exemple veiem el seu ús en les targetes personals, on a través de la càmera del 
nostre dispositiu el podem escanejar i guardar-ne les dades que conté. En el segon exemple, 
apareix un codi dintre d’un pin amb qualsevol tipus d’informació (text o URL), que només 
veurem si disposem d’un lector. I, en l’últim exemple observem com apareix en un diari lligat 









    
3.3.9 Veu 
Les trucades publicitàries a telèfons mòbil és una de les pràctiques més antigues i més 
molestes que hi ha dins del Marketing mòbil. Es per això que a mesura que van evolucionant 
les noves tecnologies, aquesta va perdent terreny davant de les altres eines publicitàries. 
 
 
Figura 35: Trucades comercials 
3.4 Publicitat mòbil a la Caixa 
Un cop s’ha analitzat tota la publicitat mòbil, veient totes les possibles opcions de les que 
disposem, ens centrarem en la publicitat mòbil que utilitza “la Caixa” i quin és el procés des 
de que es decideix realitzar una campanya fins que apareix publicada en un espai publicitari. 
Podem dividir la publicitat en dos seccions: publicitat en medis interns i externs.  
3.4.1 Publicitat en medis interns 
Podem anomenar publicitat en medis interns a tota aquella publicitat controlada per “la 
Caixa” i, normalment, feta dins dels seus propis canals. 
A continuació faré una descripció de tots els espais disponibles així com un exemple real de 
cada un d’ells. 
Aplicacions mòbils 
Tal i com ja he comentat anteriorment, l’objectiu de “la Caixa” és donar un valor afegit a la 
marca oferint aplicacions gratuïtes als seus clients, i alhora anunciar els seus nous productes.  
Així doncs, la filosofia que ha de seguir és la de intentar arribar al màxim públic possible 
(tant clients com no clients) amb aplicacions de diferents categories i, alhora, fidelitzar i 
comunicar nous productes als seus propis clients, utilitzant tant aplicacions purament 
financeres com d’entreteniment.   




   
Cal dir que no totes les aplicacions estan disponibles per tots els terminals mòbils, una gran 
part estan desenvolupades per dispositius iPhone i iPad, ja que fins ara el sistema iOS havia 
sigut el més avançat. Però, actualment, també s’estan intentant desenvolupar per al sistema 
Andorid, ja que el seu sistema operatiu ha evolucionat notablement.  
Pel que fa a les altres plataformes, com Blackberry, Symbian, Windows Phone, WebOS, etc., 
s’ha desenvolupat només l’aplicació principal de “la Caixa”, CaixaMòbil, ja que són sistemes 
operatius mòbils minoritaris i/o amb disseny gràfic molt limitat. De fet, segons les dades dels 
clients que accedeixen a l’aplicació financera de “la Caixa” (disponible per tots els 
terminals),  el 60-70% dels smartphones que s’hi connecten són iPhones i Androids. 
A continuació veurem una classificació de les aplicacions i quin tipus d’espai publicitari que 




Espais publicitaris existents 
 
CaixaMòbil Financera 
 Banner inferior en iPhone i banner 
superior en el cas del iPad 
 Pop-up que apareix a l’accés a Línia 
Oberta mòbil 
 Landing en la desconnexió de Línia 
Oberta mòbil 
 Notificació que apareix quant entres a 



















 Banner inferior 





































 Banner inferior 
 Geolocalització 
 












 Banner inferior 
 
 
Podem veure que tenim un espai en comú a totes les aplicacions, el banner inferior clicable, 
aquest és utilitzat per donar informació de nous productes o serveis i no és personalitzat, ja 




   
que en el moment d’accedir a l’aplicació no sabem quin usuari/client està accedint. Un 
exemple d’aquest tipus d’espai és: 
 
Figura 36: Banner aplicació clicable 
                         
D’altre banda, veiem que l’aplicació de la caixa, CaixaMòbil, disposa de tres espais més que 
la resta, això és degut a que en aquesta aplicació els usuaris accedeixen dintre de Línia 
Oberta, es a dir, estan fent un login, i això ens permet mostrar-li una publicitat personalitzada 
segons les dades personals i financeres, ja sigui en el moment connectar-se, al desconnectar-
se o ambdós moments.  
Així doncs, tot i haver-hi moltes campanyes actives, cada client veurà aquella que s’adapti a 
ell.  
A continuació veurem un exemple de cada un d’aquests tres espais: 
 Pop-up clicable que apareix en l’accés a Línia Oberta mòbil 
    
Figura 37: Pop-up en l’accés a Línea Oberta mòbil      




    
 Landing clicable en la desconnexió de Línia Oberta mòbil 
 
Figura 38: Publicitat en la desconnexió de Línia Oberta                           
El tercer espai que disposa l’aplicació de CaixaMòbil és la notificació que apareix al entrar a 
l’aplicació per informar de nous serveis: 
 
Figura 39: Notificació al entrar a l’apliació  
Web mòbil 
A la web mòbil de “la Caixa” podem trobar diferents espais publicitaris segons el terminal 
mòbil que accedeix, ja que no tots els navegadors de totes les plataformes són capaços de 
mostrar banners amb imatges.  
Per tant, bàsicament podem distingir dos tipus d’espais en la web mòbil, un pels mòbils 
tàctils i una altre pels no tàctils, com ho són la gran majoria de BlackBerrys. Els dos tipus són 
clicables. 




   
• Mòbils tàctils: 
 
Figura 40: Banner web mòbil clicable 
• Mòbils no tàctils: 
 
Figura 41: Anunci en format text i imatge  
Missatges de text (SMS) 
Aquesta eina publicitària és una de les més usades per “la Caixa” per fer publicitat directe i 
personalitzada, ja que els permet seleccionar un públic objectiu segons la campanya. 
Tal i com s’ha explicat anteriorment, hi ha dos tipus de missatges de text, el complet i el 
parcial, i “la Caixa” fa ús de tots dos. El primer conté només publicitat i el segon aprofita els 
missatges informatius, com per exemple, el sms que informa del cobrament de la nòmina, per 
introduir publicitat a l’espai restant  (160 caràcters).    
A continuació podem veure un exemple de cada un: 




    
• Missatge SMS complet: 
 
Figura 42: Anunci en SMS complet 
• Missatge SMS parcial: 
 
Figura 43: Anunci en SMS parcial 
En el requadre negre hi ha la informació bàsica del SMS, indicant que s’ha cobrat la nòmina, 
i en el requadre vermell apareix la publicitat, aprofitant els caràcters restants per omplir. 
GeoMarketing 
El geoMarketing és utilitzat en diverses aplicacions de “la Caixa” per mostrar la localització 
d’oficines, centres mèdics o d’altres punts d’interès més propers. 
La forma en que es mostren pot variar segons l’opció utilitzada. En el cas d’utilitzar el mapa, 
els veurem en forma de marques per sobre d’aquest. I en el cas de la càmera, els veurem a 
través de la pantalla utilitzant el que es coneix com realitat augmentada.  




   
A continuació veurem tres exemples per entendre clarament les dues variants que ens podem 
trobar: 
 Les oficines de “la Caixa”, en el cas de l’aplicació de CaixaMobil. 
 
Figura 44: Exemple 1 geomarketing en format mapa i realitat augmentada 
       
 Els centres amb descomptes, en el cas de l’aplicació LKXA. 
 












    
 Els centres mèdics, en el cas de l’aplicació VidaCaixa adeslas. 
 
Figura 46: Exemple 3 geomarketing en format mapa i realitat augmentada 
Xarxes socials i correu electrònic  
Les xarxes socials s’estan començant a utilitzar en les aplicacions que no són purament 
financeres per tal de donar-les a conèixer i, així, obtenir més descarregues i promocionar, al 
mateix temps, la marca “la Caixa”.  
A continuació es mostra un exemple del seu ús a l’aplicació de CosmoCaixa: 
 










   
D’altre banda, també tenim el recurs del correu electrònic. Aquest s’utilitza de dues formes: 
 Correu informatiu:  la seva funció és la d’informar als clients de “la Caixa” dels 
nous serveis i ofertes que van apareixent durant l’any. Aquests correus acostumen 
a ser genèrics.  
 
Figura 48: Exemple correu informatiu (newsletter) 
 Correu des de les aplicacions: permet que un usuari d’alguna de les aplicacions 
de “la Caixa” enviï un correu informatiu específic de l’aplicació a la persona que 
ell desitgi.  
 
Figura 49: Exemple d’ús del correu electrònic                           
 




    
Vídeo  
Un altre recurs poc utilitzat com a eina publicitària és el vídeo en format mòbil.  
Actualment, hi ha només dues aplicacions que en fa ús, CaixaProtect i CaixaMòbil per iPad. 
 
 
Figura 50: Exemples d’ús del video publicitari                          
3.4.2 Publicitat en medis externs 
Podem anomenar publicitat en medis externs de “la Caixa” a tota aquella publicitat 
contractada a les empreses publicitàries per a realitzar campanyes fora dels seus medis.  
Aquesta publicitat es possible gràcies a que hi ha aplicacions gratuïtes i webs mòbils adaptats 
per portar publicitat exterior. El seu funcionament es basa en que cedeixen un espai dins de 
l’aplicació o web mòbil per a que aquestes empreses l’utilitzin per ficar publicitat a canvi 
d’un percentatge dels guanys generats.  
En el següent exemple es pot veure un aplicació gratuïta que porta publicitat que no te res a 
veure amb ella i que està gestionada per la companyia d’Apple, el iAd. 
 
Figura 51:Exemple de publicitat externa  




   
Un altre tipus de publicitat externa força utilitzada és el buscador de Google per mòbils, ja 
que avui en dia, si volem buscar qualsevol informació(restaurants, cinemes, etc) el primer 
cercador d’Internet que utilitzem és el de Google. Aquest fet ha impulsat la creació d’espais 
publicitaris i el control de resultats, de manera que si realitzem una recerca d’algun producte 
o servei que ofereixen diverses empreses i volem que la nostra empresa aparegui com a 
primer resultat haurem de pagar.  
A continuació podem veure un exemple on la primera part dels resultats són publicitat: 
 
Figura 52: Exemple publicitat en el buscador mòbil de google 
Principals empreses de publicitat mòbil: 
 AdMob: és una companyia de publicitat mòbil fundada per Omar Hamoui el 2006 a 
San Mateo, Califòrnia. El novembre de 2009 va ser comprada per Google per 750 
milions de dòlars i, actualment, és una de les plataformes de publicitat mòbil més 
grans del món, que pretén aconseguir més de 40 mil milions d’anuncis publicats al dia 
entre webs i aplicacions mòbils. 
 iAd: és una plataforma de publicitat mòbil desenvolupada per Apple Inc. el juny del 
2010 per els seus dispositius mòbils (iPhone, iPod Touch i iPad). Aquesta permet als 
desenvolupadors introduir publicitat a les seves aplicacions. És el principal 
competidor de Google.  
 Millenial Media : és el proveïdor independent líder en publicitat mòbil. Està 
enfocada al anunciant i ha realitzat més de 10.000 campanyes. 
 Yahoo!Mobile: Va aparèixer al 2007 com a servei d’anuncis permetent introduir 
publicitat en qualsevol dels serveis de web mòbil de Yahoo, fins i tot, en el seu 
buscador mòbil. 




    
 Rel8tion – Facebook: Va ser fundada el 2010 i adquirida per Facebook fa pocs 
mesos.  El seu principal propòsit és monetitzar el tràfic d’anuncis del gegant 
Facebook, ja que fins al moment estava en mans de tercers.  
Actualment treballen en crear un sistema que sincronitzi la localització del usuari i la 
demografia de la zona per mostrar els anuncis més rellevants a cada moment.  
 
 Jumptap: és una proveïdor amb seu a Cambridge, Massachussets. La companyia 
desenvolupa solucions tant per la recerca, competint amb Yahoo i Google, com en 
publicitat mòbil.      
 Adfonic: va ser fundada el 2008 per veterans en la industria del Marketing. Es tracta 
d’una companyia amb cobertura en més de 190 països que s’encarrega d’ajudar tant 
als desenvolupadors, rentabilitzant les seves aplicacions amb publicitat, com als 
anunciants i publicistes. 
 
Figura 53: Distribució de les empreses de publicitat mòbil 
Creació i gestió de les campanyes publicitàries 
A continuació, veurem la creació i la gestió d’una campanya publicitària a través de la 
companyia AdMob, la més important del moment. Així, podrem fer-nos una idea del seu 
funcionament i de la capacitat de personalització que ens poden oferir. 
La resta de companyies utilitzen eines molt semblants. 
 Creació de la campanya: 
1r pas  Informació de la campanya: 
En aquest pas haurem de definir el nom de la campanya, la seva data d’inici i final, el 
pressupost que volem invertir-hi i el mètode d’entrega.  
El pressupost ens marcarà la importància de la nostre campanya respecte les altres i la seva 
freqüència de visualitzacions. 




   
El mètode d’entrega ens permet que la nostra campanya es vegi durant tot el dia de forma 
uniforma o el més ràpid possible fins que el pressupost s’acabi. D’aquesta forma, podem tenir 
la campanya durant tot el dia o només durant unes hores. 
 
Figura 54: Informació de la campanya 
• 2n pas  Destinació de la campanya 
En la destinació de la campanya haurem de seleccionar que volem anunciar. En el nostre cas, 
promocionarem les aplicacions de “la Caixa” i, per tant, seleccionarem la pestanya 
aplicacions.  
Seguidament, elegirem la plataforma on està desenvolupada,  en el nostre cas iPhone i, així, 
només es veurà publicitat de la nostre aplicació en l’entorn iPhone.    
 
Figura 55: Destinació de la campanya 




    
• 3r pas  Selecció del públic objectiu 
Aquest pas és un dels més importants, ja que hem d’escollir quin públic volem que vegi 
aquesta campanya.  Per tant, una bona selecció ens marcarà l’èxit de la campanya. 
El primer que haurem de decidir és quins dispositius i a quines versions de la plataforma 
d’Apple volem que hi apareix-hi la publicitat.  
 
Figura 56: Selecció dels terminals que veuran l’anunci  
Després, escollirem la zona geogràfica i el tipus de tràfic.  
Així doncs, aconseguirem segmentar-la per continents, països i comunitats autònomes en el 
cas d’Espanya. I, a més, que només la visualitzin usuaris que estan connectats mitjançant 
tràfic wifi, de l’operador (GPRS, EDGE o 3G) o ambdós.   
 
Figura 57: Selecció de la zona geogràfica i el tipus de tràfic 




   
Finalment, ens queda per determinar la demografia. Podrem elegir el sexe i l’edat del públic 
objectiu. 
 
Figura 58: Selecció de la demografia 
• 4r pas  Creativitat de l’anunci 
En aquest últim pas decidirem la creativitat de l’anunci i indicarem en quins canals 
(entreteniment, noticies, portals webs, etc.) volem que aparegui.  
La selecció del format de la creativitat és molt important de cara a obtenir bons resultats. En 
el cas d’Admob, només disposem d’una possibilitat, el format banner, però podem escollir 
entre introduir-hi un text amb mosaic o una imatge fixa.  
Si elegim l’opció de text amb mosaic tindrem poc marge per decidir la creativitat, ja que es 
tracta d’una plantilla predefinida. En canvi, si ens decidim per l’opció imatge podrem crear 
tota la peça creativa i després pujar-la per a que la validin.  
En altres companyies publicitàries com iAd, podem decidir entre més formats d’espais 
publicitaris.  
 
Figura 59: Elecció de la creativitat de l’anunci 




    
 Gestió de la campanya publicitària 
Un cop hem creat i publicat la nostre campanya podrem accedir a les eines que proporciona 
AdMob per fer-ne el seguiment. D’aquesta forma, podrem analitzar tot el que està succeint, 
poden modificar la campanya o la creativitat en qualsevol moment. 
A continuació veurem un exemple d’una campanya en curs on es mostren totes les 
estadístiques, des de les visualitzacions fins els clics fets pels usuaris. 
 
Figura 60: Estadístiques d’una campanya realitzada  
En aquest informe apareixen una sèrie de termes molt útils alhora d’analitzar el rendiment de 
la campanya. Els més importants són [4]:  
 Impressions: quantitat de vegades que es mostra l’anunci (visualitzacions). 
 Clics: total de clics fets a l’anunci. 
 CTR (percentatge de clics): quantitat de clics que rep l’anunci en funció de les 
impressions. En el cas d’aquesta campanya, l’anunci porta 74.210 visualitzacions i ha 
rebut 771 clic, per tant, el seu CTR és de 1,04% (771 clics/74.210 impressions). 
 Cost: és el total que s’ha pagat fins ara. Es calcula multiplicant el preu de l’oferta 
(cost per clic negociat) per la quantitat de clics rebuts.    




   
 CPC: és el cost per clic. Aquest es calcula en el moment de crear l’anunci en funció 
de l’oferta feta. Pot variar en funció de d’importància que li vulguem atorgar. 
 




    
4. Adserver 
4.1 Requeriments i disseny 
Per tal de controlar, gestionar i analitzar correctament tots els espais publicitaris mòbils en 
medis interns de “la Caixa” haurem de crear un servidor de publicitat (Adserver).  
Aquest Adserver serà una eina web accessible des de la intranet de e-la Caixa, però haurà 
d’estar preparada perquè pugui ser accessible des del exterior de l’empresa, en el cas de que 
contractem a una agència per a que l’administri.  
Així doncs, el primer pas és la definició de tots els tipus d’espais publicitaris amb les seves 
corresponents especificacions. En aquest punt haurem de tenir en compte el pes màxim que 
han de tenir les imatges perquè es carreguin ràpidament, les mesures, el format, etc. 
D’aquesta forma, tindrem un inventari de tots els espais possibles que ens permetrà realitzar 
una campanya en qualsevol de les nostres aplicacions o portals mòbils.  
El següent pas és la creació d’un gestor que ens permeti crear, modificar i eliminar les 
campanyes i les landings page (pàgina web en format mòbil utilitzada com a aterratge d’altres 
anuncis previs i que permeten aportar-hi més informació), i una eina que les 
publiqui/despubliqui.   
Finalment, per tal d’analitzar el comportament de les campanyes haurem d’incloure una nova 
secció que agrupi totes les dades (visualitzacions, clics, etc) de les diferents campanyes i que 
les mostri  per pantalla. 
Un cop tinguem tots els requeriments de l’Adserver ben definits amb el flux de pantalles i les 
seves funcionalitats, els enviarem al departament de SILK, que és l’encarregat de la seva 
implementació a nivell de codi.   
4.1.1 Tipus d’Espais Publicitaris 
A continuació detallarem les característiques dels diferents tipus d’espais publicitaris que 
tindrem, segons on vagin situades i les opcions disponibles. 
• Banner 300x72 Web mòbil 
 Descripció: Banner per portals mòbils de terminals Android, iPhone i Touch en 
general. 
 Mesura: 300x72. 
 Format imatge: JPG, GIF o PNG. 
 Pes màxim: 20KB. 




   
 Acció: Opció de fer clic i redirigir a una URL. 
 Idiomes: Català, castellà i anglès. 
 Número màxim de campanyes: 5. 
 Sistema de prioritat: De 1 a 5, essent 1 la màxima prioritat. 
• Banner Aplicació vertical 
 Descripció: Banner per les aplicacions de Android, iPhone i tots els Touch en 
general. 
 Mesura: Depèn del terminal: 320x67 iPhone, 320x72 Android, etc. 
 Format imatge: JPG, GIF o PNG. 
 Pes màxim: 20KB. 
 Acció: Opció de fer clic i redirigir a una URL. 
 Idiomes: Català, castellà i anglès. 
 Número màxim de campanyes: 5. 
 Sistema de prioritat: De 1 a 5, essent 1 la màxima prioritat. 
• Banner Aplicació Horitzontal 
 Descripció: Banner per les aplicacions de Android, iPhone i tots els Touch en general 
quan s’utilitzen en horitzontal. 
 Mesura: Depèn del terminal: 480x100 en iPhone i Android. 
 Format imatge: JPG, GIF o PNG. 
 Pes màxim: 20KB. 
 Acció: Opció de fer clic i redirigir a una URL. 
 Idiomes: Català, castellà i anglès. 
 Número màxim de campanyes: 5. 
 Sistema de prioritat: De 1 a 5, essent 1 la màxima prioritat. 
• Link Novetats 
 Descripció: Link d’accés a operativa o informació. Aquest espai s’utilitza en les 
novetats i ha de permetre que no hi hagi contingut. 




    
 Mesura: N/A 
 Format imatge: N/A 
 Pes màxim: N/A 
 Acció: Opció de fer clic i redirigir a una URL. 
 Idiomes: Català, castellà i anglès. 
 Número màxim de campanyes: 4 (per tant, es un llistat de màxim 4 links). Si no hi 
ha campanya no apareixeran novetats. 
 Sistema de prioritat: N/A. 
• Text + Link 
 Descripció: Text que incorpora un link a una operativa o landing page. 
 Mesura: N/A 
 Format imatge: N/A 
 Pes màxim: N/A 
 Acció: Opció de fer clic i redirigir a una URL. 
 Idiomes: Català, castellà i anglès. 
 Número màxim de campanyes: 1 campanya sense rotació. 
 Sistema de prioritat: N/A. 
• SMS End (parcial) 
 Descripció: Text a afegir en els SMS que permeten publicitat. En un inici, només 
s’utilitzarà per el SMS informatiu de la nòmina que reben els clients cada final de 
mes. 
 Mesura: N/A 
 Format imatge: N/A 
 Pes màxim: N/A 
 Acció: N/A 
 Idiomes: Català i castellà. 
 Número màxim de campanyes: 1 campanya sense rotació. 
 Sistema de prioritat: N/A. 




   
 Número màxim de caràcters: Depèn de la longitud del missatge original i de cada 
idioma. 
4.1.2 Inventari dels espais  
Cada espai inventariat ha de disposar de la següent informació:  
 Nom: Nom identificatiu del espai inventariat 
 Descripció: Variable purament administrativa per poder identificar l’espai inventariat 
 Tipus: Elecció del Tipus d’espai publicitari 
 Parametrització del Espai: S’ha d’incorporar el codi que permeti gestionar l’espai, 
és a dir, que quant es mostri l’espai, aquest cridi al Adserver i mostri la campanya que 
té programada. 
 
4.1.3 Gestor de Campanyes Publicitàries 
Totes les campanyes que hi hagin al gestor hauran de porta la següent informació per poder 
ser publicades: 
 Nom: Nom identificatiu de la campanya. 
 Descripció: Variable purament administrativa per poder identificar la campanya. 
 Data inici: Data en la que comença la campanya incloent dd/mm/aaaa i hh:mm. 
 Data final: Data en la que la campanya deixa d’estar vigent, la data té format 
dd/mm/aaaa i hh:mm. 
 Prioritat: Permet definir si la campanya es prioritària o no. D’aquesta forma, cada 
una competeix amb la resta per visualitzar-se en funció de les prioritats assignades. 
 Caping: S’ha d’indicar la quantitat de vegades que la campanya pot ser visualitzada 
per un mateix usuari. 
 Espai publicitari: Es pot definir un o varis inventaris publicitaris on es pot mostrar la 
campanya. Segons els inventaris utilitzats s’haurà de aprovisionar una URL, imatges, 









    
4.1.4 Gestor de Landing Pages 
Per poder crear i visualitzar les landing page (pàgina web en format mòbil utilitzada com a 
aterratge d’altres anuncis previs i que permeten aportar-hi més informació), aquestes hauran 
de portar la següent informació:  
 Nom: Nom identificatiu de la landing, només per poder identificar la landing en el 
llistat. 
 Descripció: Variable purament administrativa per poder identificar la landing en el 
llistat. 
 Imatge: Ha de tenir les següents característiques:  
 Format: PNG, JPG o GIF. 
 Pes màxim:  40 Kb. 
 Dimensions: 260 Pixels d’amplada màxima. 
 Altres Característiques: fons blanc sense 
transparències, ja que no tots els terminals les 
accepten. 
 Títol: Aquesta dada apareix  en la part superior de la landing i pot ocupar fins a dos 
línies. 
 Text: Es permet qualsevol tipus de text. 
 Link: Opcional. No totes les landings incorporaran links. 
 URL: S’informa, de forma automàtica, de la URL de producció on s’ha publicat la 
landing. 
 
Cada vegada que creem una landing page s’haurà de generar una nova url on es podrà 
visualitzar. Aquesta url haurà d’estar formada pel nom de la landing, per tal de poder 
identificar-la fàcilment. De manera que si, per exemple, creem una landing amb el nom de 









   
El format de les landings serà variable, podran portar text, imatge, links, etc.  
                           
 Figura 61: Format genèric d’una landing page 
 
4.1.5 Disseny i funcionament de cada pantalla  
Un cop definides les funcionalitats i components del servidor, procedirem a fer el disseny de 
les pantalles de les diferents seccions. 
Menú principal: En aquesta secció haurem de poder accedir a qualsevol funcionalitat del 
Adserver, definides prèviament. Per tant, haurà de tenir totes les opcions possibles: inventari 
dels espais, gestió de les campanyes publicitàries, publicació/despublicació, gestió les landing 
















    
En la següent figura es pot veure el disseny d’aquest menú: 
 
Figura 62: Menú principal Adserver 
 
Inventari espais comercials: En aquesta altre secció haurem de donar d’alta tots els espais 
comercials que necessitem abans de publicar-hi qualsevol campanya. Cada espai tindrà 
associat un únic Id. 
Així doncs, a mesura que incorporem nous espais, aquests apareixeran en aquesta secció, tal i 
com es pot veure en la següent figura: 
 









   
El formulari que haurem d’omplir per donar d’alta l’espai desitjat serà: 
 
Figura 64: Alta nou espai comercial 
 
Gestió campanyes publicitàries: En aquesta secció podrem veure totes les campanyes que 
s’han creat, tot i que no estiguin actives. A més, podrem donar-ne d’alta o exportar tota la 
taula en un arxiu de MS Excel, per una millor visualització.  
 











    
En la següent imatge es pot veure el procediment per dona d’alta una nova campanya amb 
totes les dades necessàries i, posteriorment, l’associació de diferents espais comercials 
(clicant el boto “Asociar espacio”) a una mateixa campanya. Així, podrem tenir espais 
multicampanya i campanyes multiespais.    
 
Figura 66: Creació i associació d’espais a una campanya 
Publicació: Després d’haver creat la campanya i haver-hi associat diferents espais, haurem 
d’anar a la secció de publicacions on ens trobarem totes les campanyes distribuïdes pels 
diferents espais. En aquesta pantalla haurem de publicar les campanyes que desitgem, 
seleccionant-les i clicant el boto de “Ejecutar tarea”.  
En la següent figura es pot veure una possible situació on hi han les diferents campanyes que 
disposen els espais Banner de l’aplicació de “la Caixa” per iPhone i Android, així com el seu 
estat (verd(activa) i vermell(parada)), la prioritat respecte de la resta de campanyes i el seu 
caping (número de visualitzacions màxim de l’anunci per usuari, el 0 indica infinites 
visualitzacions). 




   
 
Figura 67: Publicacions 
Gestió Landing pages: En aquesta secció podrem crear tots les landing page, incloent els 
Pop-up d’accés a Línia Oberta Mòbil, ja que no deixen de ser una versió d’aquestes. Un cop 
creades, l’Adserver s’encarregarà, automàticament, de generar la url pública i privada per a 
realitzar les proves necessàries i, posteriorment, utilitzar-les, tal i com vam especificar en els 
requeriments. 
En la següent figura es pot veure com quedaria la distribució de la pantalla incloent totes les 
funcionalitats definides. 
 
Figura 68: Gestió de landings page 




    
En la següent figura es mostra la pantalla de creació de les landing page: 
 














   
Estadísitques: En aquesta última secció veurem el número total de visualitzacions de les 
campanyes agrupades per espais per tal de valorar-ne l’efectivitat. 
 
Figura 70: Estadístiques 
4.2 Funcionament: cas pràctic 
A continuació, veurem un cas real que ens permetrà veure el funcionament del Adserver, 
desenvolupat seguint els requeriments indicats inicialment.  
Cal mencionar que durant l’etapa de desenvolupament/implementació hem realitzat forces 
comprovacions en una interfície de proves per tal de validar cada un dels punts indicats en els 
requeriments. Tot i així, no s’han complert el 100%, però els resultats són prou bons com per 
poder començar a utilitzar-lo. Amb el temps aniran sortint noves versions amb millores i/o 
correccions d’errors que anem detectant. 
El cas real que realitzarem consisteix en la creació d’una campanya per promoure la connexió 
a Línia Oberta mòbil a través del sorteig “immediat” d’un iPad 2. Anirà destinada a tots els 
terminals, tant en el portal web com en l’aplicació mòbil de “la Caixa”. El format utilitzat 
serà el SMS i el banner clicable. En el primer cas, el client rebrà un SMS informatiu amb un 
link cap a una landing page que explicarà en que consisteix el sorteig i que, alhora, el 
redirigirà a la pantalla de login de Línia Oberta. En el segon cas, quant el client faci clic al 
banner, aquest també el redirigirà a la pantalla de login.  
El procés de creació i publicació de la campanya es pot separar en cinc passos: 




    
• 1r pas: Disseny de les creativitats segons el tipus d’espai. 
És important tenir en compte a quin dispositiu anirà destinada cada creativitat, ja que no tots 
els terminals admeten la mateixa mida i pes. A més, en certes ocasions haurem de crear 
creativitats amb imatges diferents si volem diferencia l’anunci segons el 
terminal(BlackBerry, iPhone, Android, etc.).  
En aquest cas només necessitem crear una creativitat, ja que es una campanya genèrica, i 
adaptar-la a totes les mides (segons terminal) i idiomes (català, castellà i anglès).  
Les creativitats aprovades per el responsable de Marketing per banners i landing page són:  
 
 
Figura 71: Creativitat per el banner d’aplicació i web 
 
 










   
• 2n pas: Crear la campanya al Adserver i afegir tots aquells espais del inventari 
que volem que apareix-hi. 
Hem d’accedir a l’Adserver, anar a la pantalla de Gestió de campanyes i crear la campanya 
afegint tots els espais publicitaris que vulguem amb el botó “Asociar espacio”. Per cada espai 
de tipus banner que afegim tindrem que carregar les creativitats i les urls en els tres idiomes. 
 
Figura 73: Gestor de campanyes  
A continuació, es pot veure la introducció d’un espai de tipus banner associat a la campanya 
creada:  
 
Figura 74: Introducció de les imatges i links del banner 




    
• 3r part: Crear la landing page per els SMS. 
Hem d’accedir a l’Adserver i anar al gestor de Landing pages per afegir-ne una nova. Un cop 
introduïdes totes les dades que es requereixen, l’Adserver generarà una url pública que la 
contindrà i que es podrà accedir des del link del SMS. 
 
Figura 75: Creació de la landing page 
 
• 4r pas: Proves 
En aquest pas ens centrarem en detectar possibles errors que es pugin produir al carregar les 
imatges, els textos o les urls. Per tant, es un pas molt important abans de publicar 













   
• 5e pas: Activar la campanya. 
Finalment, publicarem la campanya. Per fer-ho accedirem a l’eina de publicacions de 
l’Adserver i l’activarem, així, quant arribi la data d’inici, aquesta es publicarà i quant arribi la 
data final es despublicarà, tot de forma automatitzada.  
 








    
5. Conclusions 
Després d’utilitzar l’Adserver durant uns mesos, ja podem extreure les primeres conclusions 
dels espais publicitaris. 
Per fer-ho, ens centrarem amb la informació extreta a través de les estadístiques del Adserver. 
Amb aquestes dades podrem conèixer els espais amb més efectivitat i ens podrem centrar en 
aquells amb menor efectivitat per millorar-los amb l’ajut dels tests d’usuaris.  
A més, també s’estudiarà la incorporació d’algun espai publicitaris, gràcies a la experiència 
assolida i a l’anàlisi fet dels espais que figuren actualment dins del marc del màrqueting 
mòbil.  
5.1 Dades Adserver 
El procés d’avaluació de l’efectivitat de les campanyes es farà comparant el número de 
visualitzacions amb el número de clics totals per cada un dels espais publicitaris. D’aquesta 
forma, podrem comprar els espais de les diferents campanyes i extreure unes bones 
conclusions.  
A continuació, analitzarem dues campanyes que van estar actives durant bastants dies i que 
van aparèixer a l’aplicació de “la Caixa”(CaixaMobil), al Portal Web mòbil i en els 
llançaments de SMS.  
La primera que analitzarem serà la campanya que es va realitzar per promoure el programa 
jove de “la Caixa” anomenat LKXA. La campanya es va llençar en l’espai de tipus banner 
dintre l’aplicació de “la Caixa”, en la pantalla de desconnexió, en SMS i en format banner en 
la web mòbil on a través d’un link es redirigia a l’usuari cap a la descarrega de l’aplicació 
mòbil o de l’accés directe al portal mòbil de LKXA. Aquesta redirecció depenia del terminal, 
ja que l’aplicació només està disponible per iPhone. 
La segona serà la campanya realitzada per promoure la descarrega de l’aplicació de Borsa, 
desenvolupada inicialment per iPhone i disponible pels altres terminals a través d’un portal 
mòbil. La campanya també es va llençar en l’espai de tipus banner dins l’aplicació de “la 
caixa”, en la pantalla de desconnexió, en SMS i en format banner en la web mòbil on a través 










   
• Campanya LKXA: 
La campanya de LKXA va estar activa durant 27 dies en els següents espais: 
 Banner aplicació i portal web mòbil: En aquests espais es va aconseguir un total de 
10.739 i 1.595 clics, respectivament.  
 
Figura 77: Banner apliació i web mòbil de LKXA 
 Pantalla que apareix quant et desconnectes de Línia Oberta Mòbil i SMS:  En aquests 
espais es va aconseguir un total de 12.728 i 2.342 clics, respectivament. 
 
Figura 78: Pantalla desconnexió de Línia Oberta i SMS amb publicitat de LKXA 
        
 
 




    
• Campanya Borsa: 
La campanya de Borsa va estar activa durant 20 dies en els següents espais: 
 Banner aplicació i portal web mòbil per terminals iPhone: En aquests espais es va 
aconseguir un total de 3.968 i 397 clics, respectivament.  
       
Figura 79: Banner apliació i web mòbil de Borsa 
 Pantalla que apareix quant desconnectes de Línia Oberta Mòbil i SMS: En aquests 
espais es va aconseguir un total de 7.291 i 1.860 clics, respectivament.  
       








   
5.1.1 Resultats  
A continuació, extraurem la mitja de clics per dia de les dues campanyes. S’ha de tenir en 
compte que el llançament de SMS només es realitza en un dels dies en que ha estat publicada 
la campanya. 




 (iPhone i Android) 
55 
(iPhone i Android) 
471 
















Aquests resultats obtinguts corresponen als clics fet pels clients. Per tant, ara cal calcular-ne 
el CTR (percentatge de clics) i el CPC (cost per clic), ja que no tots els espais han tingut la 
mateixa quantitat d’impressions ni el mateix cost.  
Per fer el càlcul, necessitarem el número mig d’impressions per dia que hi ha en cada espai i 
terminal.  
Obtenim: 
             Número mig d’impressions per dia  










iPhone 28.247 14.391 38.638 28.273 33.382 
Android 17.585 7.671 31.255 - - 
BB - - 16.453 - - 
Altres terminals  
(nokia, windows 
phone, etc.) 
- - 17.434 - - 
 
A partir de les dades anteriors podem calcular el CTR de cada espai i campanya: 
 Percentatge de clics (CTR) 
  Banner 
Aplicació  







0,87% 0,25% 0,55% 8,28% 
Campanya 
Borsa 
0,7% 0,14% 0,42% 5,57% 
 




    
El CPC només es calcularà en el cas dels SMS, ja que per els altres espais no tenim cap cost. 
Així doncs, per calcular-lo, necessitem saber el cost que tenim per SMS i multiplicar-lo pel 
número total.   
Segons la campanya obtenim: 
- Campanya LKXA: És van enviar 28.273 SMS * 0,035€/SMS. Per tant, el cost total és 
de 990€. Per extreure el cost per clic, només hem de dividir el cost total entre els clics 
obtinguts  CPC= 990/2.342= 0,42€/clic 
- Campanya Borsa: És van enviar 33.382 SMS * 0,035€/SMS. Per tant, el cost total és 
de 1.168€. Per extreure el cost per clic, només hem de dividir el cost total entre els 
clics obtinguts  CPC=1.168/1.860= 0,62€/clic 
Finalment, extraurem els resultats de l’espai pop-up que apareix en l’accés a Línia Oberta 
mòbil. Per fer-ho, ens centrarem en una campanya que es va realitzar a principis de setembre 
que anava destinada a un públic objectiu elegit segons el seu perfil. La campanya promovia la 
contractació d’un préstec d’abonament immediat (PAI).  
A continuació, podem veure la creativitat (anunci) que es va utilitzar: 
 
Figura 81: Pop-up de PAI 
 








   
5.1.2 Conclusions  
Com hem pogut observar els CTR calculats en tots els espais son molt baixos, però això no 
vol dir que siguin uns resultats dolents, ja que, normalment, el CTR dels anuncis d’una web 
normal amb les mateixes visites és molt més baix. Així, tot i que no tenim uns percentatges 
molt elevats podem estar força satisfets.  
Els espai amb major i menor efectivitat són el SMS i el banner de la web mòbil, 
respectivament. Aquest últim té un CTR molt baix, per tant, buscarem una solució a partir del 
test d’usuari per decidir el seu futur. En canvi, el SMS té uns resultats molt bons degut, 
segurament, al seu caràcter directe i personalitzat, ja que seleccionem el públic que el rebrà.  
Seguidament, si analitzem els altres dos espais, el banner a l’aplicació i la pantalla de 
desconnexió, veiem que el seu CTR puja bastant a principis i final de mes, gràcias al augment 
d’accessos produït pel ingrés de la nòmina. En aquests dos espais, sobretot en el segon, 
intentarem buscar una millora en la presentació per tal de captar millor l’atenció dels clients, i 
així augmentar el CTR.  
Finalment, ens queda per analitzar el Pop-up que apareix en l’accés de Línia Oberta, aquest 
espai publicitari té un percentatge de clics semblant al SMS, això es deu a la mateixa raó que 
els SMS, es a dir, anunci encara més directe i amb un alt grau de personalització. 
5.2 Test d’usuari 
Un cop hem extret les conclusions dels diferents espais, analitzarem l’impacta d’aquests des 
del punt de vista dels nostres clients a través d’un test d’usuaris  i, així, podrem entendre 
millor els resultats obtinguts. D’aquesta forma, serem capaços d’exposar noves línees futures 
d’actuació que ho millorin. 
El test d’usuari es va realitzar a 10 clients amb diferents terminals (5 iPhone, 3 BlackBerry i 2 
Android) i d’edat compresa entre els 25 i els 44 anys. Es va dur a terme en els laboratoris 
d’usabilitat d’e-la Caixa i es va analitzar l’impacta publicitari de la web mòbil, dels espais a 
l’aplicació de “la Caixa” i dels SMS. 
5.2.1 Resultats i conclusions 
Els resultats obtinguts en cada un dels espais són: 
En la web mòbil:  
En aquest canal vam veure dos factors importants que reduïen la seva efectivitat: 
• El fet de que l’espai publicitari estigui situat a la part inferior fa que en molts cassos 
sigui necessari moure la pantalla cap a baix per poder visualitzar el banner, això va 
causar que 3 de cada 10 usuaris no el veiessin. 




    
• L’altre factor que també va fer que l’anunci passes desapercebut és el seu format 
estàtic, fent que 5 dels usuaris ni tan sols li varen prestar atenció, com si s’hagués 
convertit en part del paisatge de la web.  
Així doncs, per aquests dos factors tenim que 8 dels 10 usuaris no veuran l’anunci. Per tant, 
només el 20% dels clients el visualitzaran i una part molt reduïda, tal i com hem vist en els 
resultats a través del Adserver, farà clic en el banner per accedir a la informació. 
Les conclusions que vam extreure, considerant aquest percentatge tant baix de 
visualitzacions, és que havíem d’aconseguir que els clients que es connectessin a Línia 
Oberta a través de la web mòbil ho fessin des de l’aplicació de “la Caixa”, disponible per a 
tots els terminals. D’aquesta forma, aconseguirem més descarregues de l’aplicació i més 
visualitzacions, ja que el CTR dels espais de l’aplicació és de l’ordre de 4 cops més alt que 
aquest. 
Per tal d’aconseguir aquest propòsit vam estudiar l’opció de mostrar un simple missatge en 
format de notificació que avisés al client, quant aquest entrés a Línia Oberta a través de la 
web mòbil, de que hi havia una aplicació disponible amb accés més fàcil i còmode a tota la 
informació personal: 
 
Figura 82: Notificació en l’accés a la Web mòbil de “la Caixa” 
Actualment, ja hem incorporat aquesta notificació i cal dir que hem experimentat un gran 
creixement en les descarregues de l’aplicació.  
A continuació, podem veure una gràfica on es mostra aquest creixement. Primer es va 
implementar en l’aplicació d’iPhone, per fer una primera prova, i després a la resta de 
terminals. 




   
 
Figura 83: Gràfica del creixement de descarregues generades per la notificació 
En l’aplicació de “la Caixa”: 
En aquest canal vam analitzar els següents espais:   
• Banner aplicació abans d’accedir a Línia Oberta mòbil 
Segons els resultats del test d’usuari, 7 dels 10 usuaris d’iPhone i BlackBerry no 
visualitzaven la publicitat inicial que es mostrava, ja que accedien a la Línia Oberta abans de 
que el banner es carregués i es mostrés per pantalla. Això es degut, bàsicament, a que el 
temps mig per carregar-lo es de 6 segons i només apareix en la pantalla inicial, és a dir, un 
cop accedeixes a Línia Oberta, aquest ja no es torna a mostrar fins que reinicies l’aplicació. 
D’altre banda, tenim que 6 dels 10 usuaris d’Android si el visualitzaven, gràcies, bàsicament, 
a que el temps mig per carregar el banner és la meitat que en el cas d’iPhone i BlackBerry (3 
segons).  
Per tant, és lògic que en les estadístiques extretes amb l’Adserver surti, pràcticament, el 
mateix número de clics per iPhone que per Android, tenint en compte que el 48% dels clients 
utilitzen iPhone i només tenir un 21% utilitzen Android. 
• Pop-up al accedir a Línia Oberta mòbil 
Aquest és l’espai que més crítiques ha rebut degut al seu caràcter intrusiu (5 dels 10 usuaris 
es van queixar), ja que el missatge publicitari apareix un cop has fet el login, impedint veure 
la teva informació directament.  
El seu gran handicap és que permet un alt grau de personalització, de manera que acostuma a 
portar informació que, en principi, li pot interessar al nostre client.  




    
Per tant, si aconseguim seleccionar correctament el públic objectiu, obtindrem una major 
efectivitat (clics/visualitzacions) .  
• Pantalla de desconnexió de Línia Oberta mòbil 
Aquest espai només el van visualitzar 5 dels 10 usuaris, ja que el client no es desconnectava 
correctament de l’aplicació.  
Vam observar que els usuaris sortien de Línea Oberta mòbil utilitzant el botó de tancar (4 de 
cada 10) o clicant directament el botó menú (1 dels 10) sense desconnectar-se, deixant la 
sessió oberta en un segon pla fins que aquesta es tancava automàticament mitjançant el “time 
out”.  
Així doncs, per a que els clients visualitzin aquest anunci, haurien de clicar sempre el botó de 
desconnexió. 
En la següent figura es pot observar les dos opcions que impedeixen la visualització la 
pantalla de desconnexió: 
 
Figura 84: Botons que impedeixen la visió de l’anunci en la pantalla de desconnexió 
Per tant, únicament el 50% dels usuaris la veuran.  A més, els clients tampoc presten gaire 
atenció a la publicitat que hi apareix degut, en gran part, a que no crida l’atenció (poc 
creativa). És per això, que tot i ser un dels espais més visualitzat, el seu CTR no és dels més 
alts.  
SMS:  
Aquest format és el que ens ha donat millors resultats tant en el test d’usuari com en els 
resultats de l’Adserver. Això, es deu, bàsicament, a dos factors:  
o Nosaltres seleccionem el públic que volem que rebi el missatge. 




   
o Tots els terminals mòbils del mercat són capaços d’obrir els SMS en qualsevol 
moment.  
Segons el test d’usuari, només 4 dels 10 usuaris no se’l van mirar en veure que era publicitat. 
I dels que hi van accedir, només van fer clic al link els qui li interessava el producte o servei 
ofert.  
5.3 Pròxims passos 
Ara que ja hem vist l’efectivitat de tots els espais, ens centrarem en propostes de millora i 
creació de nous. En alguns casos, caldrà reinventar l’espai, en d’altres, únicament haurem de 
fer petites millores.  
5.3.1 Propostes de millora 
Banner portal  
Aquest espai s’hauria de reinventar. La proposta de millora consisteix en situar el banner en 
un lloc més visible dintre de la web mòbil, com per exemple a la part superior,  i introduir 
unes imatges/creativitats amb moviment (GIF) per tal de cridar l’atenció d’aquells clients que 
segueixen utilitzant la web mòbil en comptes de l’aplicació.  
Pantalla desconnexió  
En aquest cas, hem de millorar/canviar dues coses: el 50% de visualitzacions perdudes degut 
a una incorrecta desconnexió i captar millor l’atenció dels clients que ja el visualitzen per a 
que hi accedeixin. 
El primer problema pot tenir una fàcil solució si aconseguim que el botó de tancar, propi de 
l’aplicació, redirigeixi a la pantalla de desconnexió (tancant la sessió) en comptes de la 
pantalla inicial (menú). D’aquesta forma, només perdríem un 10% de visualitzacions per 
culpa del botó “home” propi del mòbil, que no podem evitar.  
Així doncs, si fem aquest únic canvi augmentarem fins a un 90% les visualitzacions d’aquest 
espai. 
La solució del segon problema plantejat es basa en millorar el tipus d’anunci mostrat. Per fer-
ho, seria convenient canviar el format text actual per un format text amb imatges estàtiques o 
dinàmiques. D’aquesta forma, no només guanyaríem en efectivitat sinó que aconseguiríem un 
espai multicampanya i, si s’escau, personalitzat.  
Banner aplicació 
En aquest espai, el problema que hem de solucionar és el temps que tarda el banner a 
aparèixer, sobretot, en terminals iPhone. Així doncs, haurem d’optimitzar la creativitat, 




    
reduint el pes, o, una altre bona opció seria que el banner fos estàtic, fent que apareix-hi com 
a part del menú principal i no com ho fa actualment, que apareix en forma de cortina (apareix 
pujant des de la part inferior de la pantalla i desapareix baixant de la mateixa forma). 
Si apliquem una o ambdues solucions, estarem aconseguint una efectivitat de l’espai tres cops 
millor que l’actual. 
Pop-up Línia Oberta 
El pop-up és un element molt intrusiu que pot arribar a molestar als nostres clients. Es per 
això, que tot i tenir un CTR bastant bo, hem de limitar-ne el seu ús. Una forma de fer-ho 
consisteix a permetre una única visualització d’aquest espai a cada client en un període 
màxim de 2 mesos. 
Si, tot i així, detectem moltes queixes, podríem triar una alternativa al pop-up que es bastant 
vàlida. Aquesta consisteix en incorporar una opció clicable i destacada al menú principal de 
Línia Oberta amb el nom de “ofertes” o “productes destacables”, que quant el client hi 
accedís, aquest li mostrés un pop-up o similar amb els diferents productes o ofertes que més 
s’adeqüin a ell.  
SMS 
Els SMS s’utilitzen com a eina publicitària des de fa molt temps i, per tant, ja han 
experimentat totes les millores possibles. Així doncs, de moment no realitzarem cap millora, i 
més tenint en compte que és un dels canals amb major efectivitat (en quant el CTR). 
5.3.2 Noves propostes 
Notificacions “push” 
Després de veure la gran efectivitat que va tenir la notificació a la web mòbil per indicar la 
disponibilitat de l’aplicació, hem decidit fer una proposta per augmentar-ne el seu ús, aquest 
cop, en l’aplicació de “la Caixa”. 
Aquesta proposta es basa en l’enviament de notificacions als clients que nosaltres vulguem, 
sempre que aquests tinguin l’aplicació de “la Caixa”, en qualsevol moment sense que hagin 
de tenir-la oberta o connectada.  
De fet, podríem dir que la equivalència d’aquest sistema és el típic enviament de SMS al 
client, però, en aquest cas, sense cost i amb un abast molt més ampli, degut a la gran quantitat 
de descarregues que hi ha d’aquesta aplicació (més d’un milió). 
Els requeriments es poden veure en l’apèndix.  
 
 




   
Ús del HTML5 en els anuncis (creativitats) 
Per tal de millorar les creativitats utilitzades en els anuncis i degut a la incompatibilitat del 
Adobe flash amb el sistema operatiu dels iPhones i iPads, estem considerant l’ús d’aquest 
nou llenguatge compatible amb la majoria de terminals mòbils.  
Actualment, estem fent proves en els anuncis de les landing page per tal de poder fer imatges 
animades i interactives que ens millorin l’efectivitat de les campanyes. Cal dir que es un 



















    
6. Apèndix 
6.1 Definicions 
Serveis basats en Localització (LBS) - Geolocalització: 
Els Serveis Basats en Localització (LBS) [5], són aplicacions que utilitzen la posició física de  
l’usuari com a filtre per a oferir informació rellevant relacionada amb la ubicació presentada 
en dispositius mòbils portables i en moviment, és a dir, són aplicacions que utilitzen la 
informació geogràfica d’un usuari per a proveir-li un servei. Els LBS es basen en la 
intersecció entre tres tecnologies: els GIS (Geographic Information Systems), alguna 
tecnologia de posicionament (com GPS) i una tecnologia de comunicació de xarxes per a 
transmetre informació entre un servei LBS i l’usuari (Internet, GSM, UMTS, . . . ). 
Per a realitzar un servei LBS, un aspecte molt important és la precisió de la localització del 
dispositiu mòbil de l’usuari. 
Existeixen diverses tecnologies de posicionament, on la precisió depèn del mètode utilitzat. A 
més és necessari que siguin tècniques de posicionament en temps real. A continuació es 
defineixen els següents sistemes de posicionament [6]: 
• Sistemes GNSS (Global Navigation Satellites System): Els LBS fan servir els senyals 
enviats per una constel·lació de satèl·lits que indiquen el seu rellotge i la seva 
localització. A partir d’aquests, el dispositiu mòbil pot sincronitzarse i determinar la 
seva posició. GPS i Galileo són dos exemples de sistemes GNSS. 
• Tecnologies basades en localització per xarxa. En aquest cas el posicionament dins 
una determinada àrea el realitza un operador de xarxa mòbil. Dins aquest grup de 
tecnologies destaquen els següents mètodes: 
- Cell Identity (CI). S’utilitza l’identificador de cèl·lula per a determinar la posició. 
És un mètode molt senzill però amb poca precisió. 
- Observed Time Difference (OTD) o la variant Enhanced-ODT. En aquests 
mètodes es compara la diferència del temps d’arribada de tres senyals que 
provenen de tres cèl·lules diferents i a partir d’aquesta es determina la posició. La 
precisió és de 100 metres en aquests sistemes però impliquen un cert grau de 
processament en el terminal. 
- Uplink-TDOA (Uplink-Time Difference Of Arrival). En aquest mètode el terminal 
transmet senyals a diferents unitats de localització que es troben a les diferents 
estacions base. La precisió en aquest sistema és alta i, a més, no suposa molta 
càrrega al terminal. 




   
• Existeixen altres tecnologies de posicionament per a entorns interiors i tancats: 
posicionament per infrarojos, posicionament per nivell de potència mitjana rebuda . . . 
• Finalment, existeixen tècniques híbrides que permeten millorar les prestacions i donar 
una localització més fiable. Un exemple és GPS Assistit (A-GPS) que permet corregir 
els possibles problemes de recepció de senyal satèl·lit en els dispositius en entorns 
interiors. 
Existeixen moltes aplicacions de LBS. Aquestes es divideixen principalment en dos grups, 
aplicacions push i aplicacions pull, segons si l’usuari intervé o no en el moment 
d’executar l’aplicació. 
 Aplicacions pull. En aquest tipus d’aplicacions, els serveis responen amb informació 
requerida directament per l’usuari. Exemples d’aquests tipus d’aplicacions són: 
assistent d’emergències, pàgines grogues mòbils, navegació, . . . 
 Aplicacions Push. En aquestes, els serveis envien informació requerida 
indirectament pels usuaris basant-se en preferències i interessos predeterminats per 
aquests. Alguns exemples dels serveis push són: publicitat mòbil, alertes en 
determinades zones, … 
NFC 
NFC significa Near Field Communication. Es tracta d’una tecnologia inalàmbrica que 
funciona en la banda dels 13,56 MHz (en aquesta banda no es necessita llicència per utilitzar-
la) i que deriva de les etiquetes RFID, presents en sistemes de seguritat en les tendes [7]. 
NFC és una plataforma oberta pensada des 
del seu inici per telèfons i dispositius 
mòbils. La seva taxa de transferència pot 
arribar als 424 kbit/s permetin 
comunicacions instantànies per a la 
identificació i validació d’equips/persones. 
El seu punt fort està en la velocitat de 
comunicació que es quasi instantani sense 
necessitat d’emparellar prèviament els 
dispositius. A més, al seu favor també juga 
que el seu ús és transparent als usuaris i que els equips amb tecnologia NFC són capaços 
d’enviar i rebre informació al mateix temps. Per contra, el seu abast és molt reduït, permeten 
un rang màxim de 20 cm, però que alhora complica molt els actes fraudulents, com la copia 
dels codis del chip. 
La tecnologia NFC pot funcionar en dos modes: 




    
• Actiu: en aquest mode els dos equips amb chip NFC generen un camp 
electromagnètic i intercanvien dades. 
• Passiu: en aquest només hi ha un dispositiu actiu i l’altre aprofita aquest camp per 
intercanviar la informació. 
 
Codis bidimensionals    
Els codis bidimencionals més coneguts són 
els QR i els BiDi. Aquests són un sistema 
gràfic creat per emmagatzemar informació. 
Constitueixen la evolució natural dels 
coneguts codis de barres, que només poden 
guardar 20 caràcters, passant d’una a dues 
dimensions: una matriu de petits quadrats 
que poden ser blancs o negres. D’aquesta 
manera, s’aconsegueix una capacitat d’emmagatzament 100 vegades major i una millor 
protecció davant dels errors de lectura. 
El gran atractiu dels codis bidimensionals és el seu potencial amb conjunció amb els últims 
models de telèfons mòbils, que disposen de càmera i poden, a través d’un software específic 
instal·lar-lo en ells, i reconèixer la informació emmagatzemada en els codis BiDi. Així, des 
dels codis, es pot donar informació de manera fàcil i àgil als mòbils, que abans, teclejant, 
suposava un procés molest i amb gran possibilitat d’error. 
HTML 5 
HTML 5 (Hyper Text Markup Language, versió 5) és la cinquena revisió important del 
llenguatge bàsic del World Wide Web (WWW). Encara es troba en mode experimental, 
encara que ja s’està utilitzant per múltiples desenvolupadors web per els seus avanços, 
millores i avantatges. 
Aquest incloure novetats significatives en diversos àmbits. Les més importants per nosaltres 
són:  
• L’element Canvas: és un nou component que permetrà dibuixar en la pàgina tot tipus 
de formes, que podran ser animades i respondre a interaccions del usuari. Es semblant 
al que ens ofereix Flash, però dins de l’especificació del HTML i sense la necessitat 
de tenir instal·lat ningun plugin. I, per tant, compatible amb tots els terminals mòbils. 
• Geolocalització: Fins ara, les pàgines web normals i mòbils només es podien 
localitzar mitjançant la IP i aquesta no aporta sempre les dades exactes de la ubicació 
del dispositiu. Amb aquesta nova versió del HTML les pàgines web es podran 
localitzar geogràficament sense saber la seva IP. 




   
6.2 Requeriments notificacions “push” 
En un primer moment, les notificacions “push” s’implementaran únicament en l’aplicació de 
“la Caixa”. El missatge que hi apareixerà serà: 
 
Per cada notificació que l’usuari no llegeixi, apareixerà un comptador (que s’anirà 
incrementant) al icona de l’aplicació de la següent forma: 
 
Tal i com es pot veure, la notificació oferirà dues possibilitats:  
 Si es clica l’opció “ver” s’obrirà l’aplicació per la pantalla principal mostrant les 
notificacions pendents de ser llegides a la barra inferior (veure exemples més 
endavant). Aquestes notificacions portaran un títol i un link que si l’usuari l’obre, 
executarà el safari integrat i mostrarà una landing concreta. Si hi ha varies 
notificacions apareixerà un llistat de missatges tots amb títol i amb link. 
 Si es clica l’opció “cerrar” es tancarà el missatge i l’aplicació incrementarà el 
comptador que indica el número de missatges no llegits. El pròxim cop que l’usuari 
executi l’aplicació, aquesta anirà primer a la zona de notificacions. 
 
Si l’usuari obre l’aplicació hi no te notificacions pendents, no apareixerà la barra inferior però 
es podrà anar a veure les notificacions als ajustos: 




    
 
En la pantalla de notificacions apareixerà un llistat amb totes les notificacions, indicant amb 
un petit cercle de color blau les no llegides. L’usuari sempre podrà esborrar aquells missatges 
que no els hi interessi i, cada tres mesos, aquests s’esborraran automàticament per tal de no 
ocupar molta memòria. 
A continuació, podem veure un exemple del seu funcionament dins de la pantalla de 
notificacions: 
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